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Diplomová práce se zabývá založením reálného podnikatelského záměru v oblasti 
služeb. Konkrétně se jedná o služby svatebního salónu a  agentury.  V podnikatelském 
plánu jsou obsažena důležitá kritéria pro založení tohoto druhu podnikání. 
Podnikatelský plán je založen na výsledcích zjištěných analýzou trhu a  konkurence. 
Práce rovněž obsahuje marketingový a  obchodní plán, specifikaci služeb a  
potencionálních zákazníků. Důležitou součástí je finanční plán poskytující informace o 
možném finančním vývoji podniku v budoucnu. 
Abstract 
The diploma thesis deals with establishment of a  real business plan for services. 
Specially for services of wedding salon and agency. Business plan contains the 
important criteria for the establishment this kind of business. Business plan is based on 
results detected by market analysis and competition. The thesis also includes marketing 
and trade plan, specification of services and potential customers. An important part is 
financial plan providing information about possible financial development of the 
copany in the future. 
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Již od dob střední školy jsem snila o kariéře podnikatelky a  založení vlastní firmy, 
která by mi umožnila na jedné straně dělat to, co mě baví a  zároveň by pro mě byla 
zdrojem obživy. Založení svatebního salónu, který bude zároveň poskytovat i služby 
svatební agentury se sídlem v Olomouci a  ponese název Bells tyto dvě přání slučuje 
dohromady.  Na světě není mnoho lidí, kteří by měli svoji práci jako svůj koníček, ale 
pokud se mi podaří podnikatelský záměr realizovat, mohu patřit mezi tu menší část, pro 
kterou toto tvrzení platí. 
Mým velkým vzorem je pro mě můj tatínek, který se po revoluci stal úspěšným 
podnikatelem a  nabyl bohaté zkušenosti, které mi neustále předává. Bude tak sloužit 
jako poradní hlas při řešení problémů a  nejasností, které se mohou vyskytnout během 
mé podnikatelské dráhy. 
Ráda se zajímám o nejnovější módní trendy jak v oblasti oděvů pro běžné nošení, tak 
oděvů určených pro slavnostní příležitosti. Mezi mé silné stránky patří mimo jiné 
tvořivost a  smysl pro detail, což lze uplatnit i ve svatebním odvětví, kde se 
předpokládá, že  svatební koordinátorka klientovi poskytne kvalitní poradenství ohledně 
výběru oděvů, květin, dekorací, atd.  Podnikání ve zmiňovaném odvětví mi zároveň 
umožní realizovat můj zájem o ruční práce, neboť spoustu dekorací, které lze využít 
k výzdobě místa svatebního obřadu, hostiny či automobilů umím vytvořit sama. 
Recept na to, jak se stát úspěšným podnikatelem neexistuje. Existují však určité 
předpoklady, které by měl podnikatel splňovat. V zásadě však platí, že  podnikatel na 
sebe bere obrovskou odpovědnost a  občas musí i riskovat, což není pro každého. 
Odměnou každého podnikatele je však svoboda v plánování, organizování, vedení, 






1 Vymezení problému a  cíle práce 
1.1 Cíl diplomové práce 
Cílem diplomové práce je zpracování podnikatelského plánu, který bude kompletním 
podkladem k realizaci podnikatelského záměru na založení svatebního salónu a  
svatební agentury Bells se sídlem v Olomouci. Posláním této firmy je zajištění 
komplexních služeb týkajících se plánování, organizace, realizace a  koordinace svateb 
dle požadavků a  přání zákazníků tak, aby se jejich svatební den stal nezapomenutelným 
okamžikem. Hlavním cílem svatebního salónu je dosáhnout konkurenceschopnosti, 
vybudování si a  udržení pozice na trhu. Tento cíl bude naplňován strategií diferenciace 
poskytovaných služeb, nízké ceny a  nabídnutím přidané hodnoty pro zákazníka, proto 
se tato práce v prvé řadě zaměřuje na nalezení „mezery na trhu“ ve svatebním odvětví a  
možnosti získání konkurenční výhody. Návrh podnikatelského plánu je zpracován na 
základě analýzy současného stavu, analýzy trhu, dotazníkového šetření a  dalších 
získaných informací a  poznatků, které autorka zaznamenala během dlouholetého zájmu 
o svatební odvětví. Mezi dílčí cíle diplomové patří následující oblasti: 
 Analýza současného stavu, 
 Analýza trhu, konkurence a  zákazníků, 
 Analýza interního prostředí, 
 Marketingový plán, 
 Obchodní plán, 
 Finanční plán a  zhodnocení projektu. 
1.2 Vymezení problému diplomové práce 
Je všeobecně známo, že  počet sňatků se každoročně snižuje a  tento fakt by mohl být 
použit jako projev nesouhlasu s realizací podnikatelského záměru na založení 
svatebního salónu. Na druhé straně však významnou roli hraje skutečnost, že  lidé jsou 
v posledních letech ochotni do vlastní svatby investovat více finančních prostředků a  
z důvodu stále vyššího pracovního nasazení mají omezené časové možnosti 
k realizování svatby svépomocí. Většina z nich také žije v přesvědčení, že  služby 
svatebního koordinátora jsou natolik drahé, že  se pro ně stávají nedostupnými a  tak 
svatebních salónů využívají pouze k zapůjčení svatebních oděvů. Na základě těchto 
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důvodů vidím na trhu příležitost k nabídnutí komplexních služeb, které budou cenově 
dostupné pro širokou skupinu zákazníků. Cílem je seznámit potencionální klienty 
s nabízenými službami a  přesvědčit je, že  jejich využití prostřednictvím svatebního 
salónu jim ušetří spoustu času, energie i finančních prostředků. Snahou bude nabídnout 
i širokou škálu svatebních šatů, obleků a  společenských oděvů, obuvi a  doplňků, které 
budou k dispozici pro zapůjčení i koupi v takových cenových relacích, které budou 
dostupné velkému okruhu potencionálních klientů. V současné době je v Olomouci 
nedostatek zařízení, které by poskytovaly tzv. „svatbu na klíč“a  zároveň je zde málo 
svatebních salónů, které by nabízely svatební šaty, jejichž propůjčovací cena je nižší 
než 5000 Kč. Právě zde vidím mezeru na trhu, kterou vznik nového svatebního salónu 
dokáže vyplnit a  vybudovat si svou pozici v daném odvětví. 
1.3 Použité metody 
K úspěšnému naplnění cíle je zapotřebí vycházet především z výsledků získaných 
analýzou trhu a  tržního prostředí, do kterého se nově vznikající firma chystá vstoupit. 
V rámci této analýzy bude provedena analýza obecného i oborového okolí. Konkrétně 
se jedná o analýzu Slept, Porterův model pěti konkurenčních sil a  SWOT analýzu. 
Těmto analýzám předcházel sběr primárních i sekundárních dat, jejich následné 
zpracování a  vyhodnocení výsledků, kde byly využity metody pozorování, přímé 
dotazování, dotazníkové šetření, literární rešerše a  následné zpracování a  vyhodnocení 




2 Teoretická východiska práce 
Teoretická část je východiskem pro zpracování podnikatelského plánu na založení 
svatebního salónu v Olomouci. Vzhledem ke zvolenému způsobu podnikání, kterým je 
podnikání na základě živnostenského oprávnění, je tato část zaměřena převážně na 
poznatky spojené s podnikáním fyzických osob formou tohoto oprávnění. Ostatním 
druhům podnikání je věnována pozornost jen okrajově. 
2.1 Úvod do podnikání 
2.1.1 Podnikání 
„Podnikání – proces vytváření čehosi jiného, čemuž náleží hodnota prostřednictvím 
vynakládání potřebného času a  úsilí, přebírání doprovodných finančních, 
psychologických a  společenských rizik a  získávání výsledné odměny v podobě 
peněžního a  osobního uspokojení.“ (1, str. 7) 
Jak plyne z výše uvedené definice, podnikání je činnost, která vyžaduje kreativitu, úsilí, 
vytrvalost, umění vystihnout příležitost, nést odpovědnost, motivaci a  mnoho dalších 
schopností k tomu, aby bylo vytvořeno „něco jiného,“ co bude mít hodnotu.  S tím 
rovněž souvisí potřeba finančních zdrojů a  podstoupení určitého rizika. Podnikání má 
však i kladné stránky. Tou nejcennější je svoboda a  odměna, která se odvíjí od 
vynaloženého úsilí. Podnikatel je „svým pánem,“ má však odpovědnost za celý podnik 
a  lidi, kteří jsou jeho součástí. Podnikání tak není pro každého. Je především pro ty, co 
umí převzít odpovědnost a  nebojí se riskovat. 
Pokud jde o vymezení podnikání na základě právního ustanovení, je definice podnikání 
následující: „Podnikáním se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně 
podnikatelem vlastním jménem a  na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku.“ (2, 
§2 odst. 1 Obchodního zákoníku) 
Pro doplněná základních pojmů, které se týkají podnikatelské činnosti, je nutno uvést 
rovněž definici podnikatele a  podniku. Dle právního vymezení je podnikatel (2, § 2 
odst. Obchodní zákoník): 
 Osoba zapsaná v obchodním rejstříku, 
 Osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění, 
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 Osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění 
podle zvláštních předpisů, 
 Fyzická osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a  je zapsána do 
evidence podle zvláštního předpisu. 
V odborné literatuře existuje mnoho definic, které vymezují pojem podnikatel. V zásadě 
však obsahují nezbytné schopnosti, které by měl správný podnikatel vlastnit. Některé 
z nich již byly uvedeny výše v rámci výkladu definice podnikání. Jiné vlastnosti budou 
součástí kapitoly, která se bude zabývat rozhodnutím, zda začít podnikat. 
Nyní tedy zbývá doplnit definici podniku, která rovněž může být vyjádřena několika 
způsoby. Tou nejobecnější z nich je pravděpodobně definice dle J. VEBERA, J. 
SRPOVÉ, a  kol., (1 str. 15) která je následující: „Podnik je subjekt, ve kterém dochází 
k přeměně zdrojů (vstupů) ve statky (výstupy).“  
Pro úplnost si rovněž dovoluji uvést vymezení podniku obsažené v  § 5. odst. 1. 
obchodního zákoníku. (2, §5 odst. 1) „Podnikem se rozumí soubor hmotných, osobních 
a  nehmotných složek podnikání. K podniku náleží věci, práva a  jiné majetkové 
hodnoty, které patří podnikateli a  slouží k provozování podniku nebo vzhledem ke své 
povaze mají tomuto účelu sloužit.“ 
2.1.2 Podnikání na základě živnostenského oprávnění 
Vzhledem k tomu, že  praktická část bude věnována sestavení podnikatelského plánu na 
základě živnostenského oprávnění, tj. na základě vlastnictví živnostenského listu, tato 
kapitola bude věnována pouze podnikatelské činnosti prostřednictvím živnostenského 
listu. Podnikání na základě jiného oprávnění nebude v této kapitole obsaženo. 
Nejprve je opět důležité vymezit základní pojmy vztahující se k živnostenskému 
podnikání. Tím nejzákladnějším je definice živnosti tak, jak ji vymezuje (3, § 2) 
Živnostenského zákona: „Živnost je soustavná činnost prováděná samostatně 
podnikatelem vlastním jménem a  na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku.“  
V § 3téhož zákona je vyjmenováno, co živností není. Na následujícím obrázku je 




Obrázek č. 1 : Členění živností 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (4) 
Každý druh podnikání s sebou nese určité podmínky, které musí být splněny předtím, 
než podnikatel zahájí svoji činnost. Pokud se jedná o podnikání na základě 
živnostenského oprávnění, tak Živnostenský zákon tyto podmínky vymezuje v (3, § 6 
odst. 1)následovně: 
 Dosažení věku 18 let, 
 Způsobilost k právním úkonům, 
 Bezúhonnost, 
V Živnostenském zákoně jsou dále vymezeny zvláštní podmínky provozování živnosti, 
kterými se rozumí odborné nebo jiné způsobilosti, které lze dokázat příslušným 
dokladem. Jedná se přesevší o praxi a  odbornou kvalifikaci. Dále jsou také uvedeny 
překážky, které neumožňují podnikat na základě živnostenského oprávnění. Touto 
problematikou se však ve své práci nebudu více zabývat. 
2.1.2.1 Druhy živností 
Druhy živností se dle Živnostenského zákona (3) dělí na ohlašovací a  koncesované. 
Živnosti ohlašovací je možno dále rozčlenit na řemeslné, vázané a  volné.  Tato kapitola 
se bude stručně věnovat jednotlivým druhům těchto živostí tak, jak jsou specifikované 
v příloze Živnostenského zákona. 
Živnosti 
Ohlašovací Koncesované 
Řemselné Vázané Volné 
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Živnosti ohlašovací: Při splnění podmínek mohou být provozovány na základě 
ohlášení. 
Živnosti řemeslné: K provozování tohoto druhu živnosti je nutné prokázat 
požadovanou odbornou způsobilost prostřednictvím oprávněného dokladu. 
Jedná se např. o: maturitní vysvědčení, výuční list, vysokoškolský diplom nebo 
o doklad o uznání odborné kvalifikace. (3, příloha 1) 
Živností vázané: tyto živnosti jsou vyjmenované v příloze (3, č. 2) 
Živnostenského zákona. K tomuto druhu živnosti je třeba splňovat odbornou 
způsobilost, což může být např.: odborná praxe, rekvalifikace nebo odborné 
vzdělání.  
Živnosti volné:  Jedná se o multiprofesní živnost, tedy takovou, která 
nevyžaduje odbornou způsobilost. Tyto živnosti jsou uvedeny v příloze (3, č. 4) 
Živnostenského zákona. Pro získání živnostenského oprávnění však musí být 
splněny podmínky k provozování živnosti uvedené v (3, § 6 odst. 1) 
Živnostenského zákona.  
Živnosti koncesované: Jedná se o provozování živnosti na základě zvláštního 
oprávnění. Jednotlivé typy těchto živností jsou obsaženy v příloze (3, č. 3 
Živnostenského zákona). 
Živnosti koncesované se vyznačují tím, že  stát má zvláštní zájem o jejich regulaci. 
Jedná se např. o: výrobu, úpravu, půjčování zbraní a  střeliva, výbušnin, provádění 
pyrotechnického výzkumu, směnárenská činnost, provádění veřejných dražeb, 
provozování cestovní kanceláře, atd. (5) 
2.1.2.2 Živnostenské oprávnění 
K provozování podnikatelské činnosti, jak už bylo zmíněno, je zapotřebí disponovat 
určitým oprávněním. Dovoluji si tedy uvést skutečnosti, které vedou k získání 
živnostenského oprávnění. Donedávna bylo možné podnikat na základě živnostenského 
listu. K jeho získání bylo zapotřebí vyplnit registrační formulář elektronicky nebo 
osobní účastí na příslušném živnostenském úřadě. K tomuto procesu bylo zapotřebí 




V současné době už není možné živnostenský list získat, ale pokud jej někdo vlastní 
z dřívější doby, je možné ho stále používat.  Oprávnění k provozování živnostenského 
podnikání je nyní založeno na výpisu z živnostenského rejstříku. (6) Postup k získání 
výpisu z živnostenského oprávnění je však obdobný jako postup získání živnostenského 
listu. 
Registrační formulář slouží k ohlášení živnosti, registraci daně z příjmu fyzických osob, 
zdravotního a  sociálního pojištění.  Zároveň lze provést registraci na plátce DPH, 
silniční daň a  nemocenské pojištění. (7) 
K 1. 1. 2015 nabyl účinnosti zákon č. 140/2014 Sb., kterým se mění zákon č. 455/1991 
Sb., o živnostenském podnikání (Živnostenský zákon), ve znění pozdějších předpisů. 
Tato novela snižuje administrativní zátěž podnikatelů, kteří tak nebudou muset 
opakovaně předkládat živnostenskému úřadu doklady, které již byly jednou doloženy a  
nebyly změněny. (8) 
2.1.3 Právní formy podnikání 
V této kapitole budou pouze stručně charakterizovány jednotlivé druhy podnikání 
prostřednictvím právnických osob. Tato oblast je velmi široká a  vzhledem k zaměření 
této práce nebude podrobněji rozebírána. Bude se jednat především o vytyčení výhod a  
nevýhod jednotlivých forem tohoto podnikání. Jednotlivé druhy právnických osob jsou 
vymezeny v Obchodním zákoníku. Jedná se o: 
 Osobní společnosti (veřejná obchodní společnost, komanditní 
společnost), 
 Kapitálové společnosti (Společnost s ručením omezeným, Akciová 
společnost), 
 Družstva. 
Všechny typy výše jmenovaných právnických osob musí být zapsány v Obchodním 
rejstříku. 
2.1.3.1 Osobní společnosti 
Osobní společnosti se vyznačují skutečností, že  jsou zakládány za účelem správy 
vlastního majetku a  jsou zakládány s určitým podnikatelským cílem.  Hlavním 
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rozlišujícím faktorem oproti kapitálovým společnostem je skutečnost, že  společníci ručí 
za závazky společnosti celým svým osobním majetkem. (9) 
Rozdíl je rovněž v tom, že  u těchto typů společností existuje předpoklad osobní účasti 
podnikatele na řízení společnosti.(3) 
Veřejná obchodní společnost 
Veřejná obchodní společnost nebo také ve zkratce veř. obch. spol. či v. o. s. je typ 
společnosti, kde alespoň dvě osoby podnikají pod společnou firmou a  ručí za závazky 
společně a  nerozdílně celým svým majetkem. Mezi hlavní výhody tohoto druhu 
podnikání patří především skutečnost, že  není zapotřebí počáteční kapitál, který často 
tvoří překážku k zahájení podnikatelské činnosti. Společnost nemusí vytvářet orgány 
společnosti, neboť záležitosti spadající pod orgány společnosti řeší společníci. Mezi 
nevýhody v. o. s. patří především riziko spojené s neomezeným ručením společníků a  
následné konflikty týkající se řízení společnosti. Tato společnost může být založena 
pouze za účelem podnikání a  pro společníky platí zákaz konkurence. (10) 
Komanditní společnost 
Komanditní společnost, dále ve zkratce kom. spol. nebo k. s. je tvořena dvěma typy 
společníků, kterými jsou komandisté a  komplementáři. Rozdíl mezi nimi je v tom, že  
komandisté ručí do výše nesplaceného vkladu, zatímco komplementář celým svým 
majetkem, což mu také umožňuje jednat jménem společnosti. Výhoda této společnosti 
spočívá v nutnosti složení velmi nízkého základního kapitálu, který tvoří částka 5000 
Kč. Zisk se dělí dle podmínek, které jsou uvedeny ve společenské smlouvě. Hlavní 
nevýhodou je administrativní náročnost při vzniku společnosti a  také vznikající rozpory 
mezi komandisty a  komplementáři z důvodu rozdílné výše rizika spadající na jejich 
osoby. (10) 
2.1.3.2. Kapitálové společnosti 
Charakteristickým rysem kapitálových společností je majetková účast všech společníků, 
kteří se nemusí podílet na řízení společnosti, neboť k tomuto účelu slouží profesionální 
management. Tyto společnosti zřizují orgány, které mají povinný i nepovinný charakter 
dle typu společnosti. Těmito orgány je představenstvo, valná hromada a  dozorčí rada. 
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Majitelé obchodních podílů mají právo ovlivňovat řízení společnosti prostřednictvím 
hlasování ve valné hromadě. Společníci ručí za závazky společnosti svým majetkem jen 
do výše svého vkladu. (7) 
Společnost s ručením omezeným 
Společnost s ručením omezeným, dále jen spol. s. r. o. nebo jen s. r. o. je nejrozšířenější 
formou podnikání právnických osob v České republice. Základní kapitál je tvořen 
vklady společníků. Do nedávna byla povinnost složit základní kapitál ve výši 200 000 
Kč.  Od ledna roku 2014 však k založení společnosti stačí základní kapitál ve výši 1 Kč. 
Obliba této formy podnikání spočívá především v omezeném ručení za závazky 
společnosti.  Nevýhodou je vysoká administrativní náročnost při založení i samotném 
chodu společnosti.  
Z pohledu obchodních partnerů je tato společnost méně důvěryhodná právě díky 
existenci omezeného ručení (1, str. 17) 
Akciová společnost 
Akciová společnost neboli akc. Spol. či a . s. je hlavním představitelem společností 
kapitálového typu. Představuje však nejnáročnější formu podnikání už z toho důvodu, 
že  k jejímu založení je zapotřebí vysoký základní kapitál. Ten musí činit alespoň 2 
miliony Kč bez veřejné nabídky akcií a  s veřejnou nabídkou akcií alespoň 20 mil. Kč. 
Společnost odpovídá za závazky celým svým majetkem, ale akcionáři za závazky 
společnosti neručí. U akciové společnosti je nutnost zřizovat všechny tři orgány, 
kterými jsou: představenstvo, valná hromada a  dozorčí rada. Nevýhodou této formy 
podnikání, jak už bylo zmíněno, je především kapitálová a  náročnost a  dále pak 
administrativní a  právní úprava. Výhody spočívají především v její důvěryhodnosti u 
obchodních partnerů a  dobrému přístupu k dalšímu potřebnému kapitálu. (11) 
2.1.4 Družstvo 
Družstvo je v rámci České republiky méně častá forma podnikání, která je založena za 
účelem vzájemné podpory svých členů, ale může být založeno i za účelem podnikání. 
Družstvo může tvořit neuzavřený počet osob, ale musí mít min. 5 členů, z nichž alespoň 
dva tvoří právnické osoby. Za závazky odpovídá celým svým majetkem, ale jednotliví 
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členové za ně neručí, což je jedna z hlavních výhod. Další výhodou je jednoduché 
přijetí i vystoupení z družstva a  základní kapitál pouze ve výši 50 000 Kč. Členové 
družstva mají rovné postavení. Nevýhody spočívají např. v zákazu konkurence u členů 
představenstva a  kontrolní komise či povinnost vytváření nedělitelného fondu. (2) 
2.1.5 Hlavní kritéria pro volbu právní formy podnikání 
 Výběr právní formy podnikání záleží pouze na podnikateli a  jeho schopnostech splnit 
požadavky nutné k zahájení a  provozování jednotlivých typů podnikání, které vyplývají 
z charakteristik a  povinností jednotlivých právních forem. Volba právní formy 
podnikání a  výběr té nejvhodnější je důležitým rozhodnutím neboť toto rozhodnutí 
přináší své důsledky na několik následujících let. Mezi hlavní kritéria, které toto 
rozhodnutí ovlivňují, patří především následující (7): 
 Kapitálová náročnost, 
 Administrativní náročnost, 
 Způsob ručení, 
 Účast na zisku, 
 Daňové zatížení, 
 Zveřejňovací povinnost a  mnoho dalších. 
Většina těchto kritérií byla uvedena jako součást výhod či nevýhod u jednotlivých typů 
právních forem podnikání a  na jejich základě je nutno učinit rozhodnutí o nejvhodnější 
z nich. Při volbě je nutno v prvé řadě zohlednit ta kritéria, které budou činit největší 
potíže či naopak největší přínos. 
2.2 Podnikání v oblasti malých a  středních podniků 
Cílem praktické části této práce bude založení malého, resp. drobného podniku 
působícího v oblasti služeb. Z tohoto důvodu je v rámci teorie uvedena tato kapitola 
věnována charakteristice podnikání v oblasti malých a  středních podniků. Jsou zde 
uvedeny základní pojmy vztahující se k tomuto tématu a  následně výhody a  nevýhody 
podnikání v oblasti malých a  středních podniků (dále jen MSP).  
Jistě je jednodušší začít podnikat „v malém“ než se rovnou pustit do vybudování 
velkého podniku. Na začátku totiž často nemáme dostatek finančních zdrojů, neznáme 
skutečnou poptávku po našich službách či produktech, často nejsme schopni zohlednit 
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všechna související rizika, nebo nám chybí dostatek informací. Existuje ještě mnoho 
dalších důvodů, proč je lepší podnikání budovat postupně s ohledem na výše zmíněné 
faktory, které vývoj naší podnikatelské činnosti výrazně ovlivňují ať už kladným nebo 
záporným směrem. Pokud vývoj těchto faktorů bude příznivý, nebude obtížné z malého 
podniku vybudovat střední, velký, národní či nadnárodní. 
2.2.1 Charakteristika malých a  středních podniků 
„Malé a  střední podniky představují podnikatelské jednotky v rukou jednoho nebo 
několika podnikatelů, s malým počtem pracovníků, relativně malým kapitálem a  malým 
ročním obratem.“ (1, str. 295) 
V rámci malých podniků se dále vymezují drobné podniky, které zaměstnávají méně 
než 10 osob a  jejich roční obrat většinou nepřesáhne 2 miliony Kč. Jednotlivé definice 
malých a  středních podniků jsou aktualizovány s ohledem na hospodářský vývoj. 
2.2.2 Podpora malých a  středních podniků, jejich výhody a  nevýhody 
Malé a  střední podniky (dále jen MSP) jsou velkým přínosem pro ekonomiku ve 
většině zemí. Výjimku netvoří ani Česká republika, kde mají důležité postavení a  tvoří 
výraznou část HDP. V České republice jsou v největší míře zastoupeny podniky, které 
zaměstnávají max. 9 osob, jedná se tedy o podniky drobné. (1) Podpora MSP může být 
jak finanční, tak informační a  může být poskytována různými organizacemi, ať už 
vládními či nevládními nebo podnikatelskými subjekty. V České republice se podporou 
MSP zabývá např. (1): 
 CzechInvest, 
 Centrum pro regionální rozvoj ČR, 
 Hospodářská a  agrární komora, Svaz obchodu ČR, 
 Sdružení podnikatelů České republiky,  
 Centrum pro evropskou integraci, a  mnoho dalších. 
Malé a  střední podniky v České republice tvoří 36,2 % podíl na HDP, mají důležitý 
vliv na export, zaměstnávají obrovskou skupinu lidí a  jsou tvořeny velkým množstvím 
podnikatelů. Z těchto důvodů se na období let 2014 až 2020 připravuje koncepce na 
podporu podnikatelů působících v MSP, jejímž cílem je především posilování 
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konkurenceschopnosti, rozvoji inovačního potenciálu či snižování energetické 
náročnosti podnikání. (12) 
Podpora MSP je velmi důležitá, neboť podnikatelé jsou těmi, kteří dávají práci 
ostatním, podílí se tak na snižování nezaměstnanosti a  zvyšují ekonomickou aktivitu. 
Berou na sebe všechny rizika související s podnikáním a  přebírají odpovědnost za sebe 
i své zaměstnance. Nejsou zátěží pro stát, protože se o sebe dokážou postarat sami. 
Nečerpají tak sociální dávky, příspěvky na bydlení apod. V České republice je dle mého 
názoru podpora MSP velmi malá. Často se nerozlišuje mezi malým a  drobným 
podnikatelem, což v praxi způsobuje vážné komplikace převážně v situacích, kdy 
podnikatel musí zaplatit nemocenskou nebo odstupné. Jedná se většinou o velké částky, 
které pro drobného podnikatele mohou být likvidační, a  stát by měl v jejich vyplácení 
převzít iniciativu, aby se zaměstnavatel nemusel příště tolik rozhodovat, zda si může 
dovolit někoho přijmout.  
2.2.3 Výhody a  nevýhody podnikání v malých a  středních podnicích 
Nevýhodou těchto podniků je také skutečnost, že  jsou příliš slabé na to, aby dosáhli 
monopolního postavení. Je pro ně typické, že  reprezentují místní kapitál a  nejsou 
vlastněny zahraničními subjekty. MSP jsou také nezbytnou součástí rozvoje města a  
rozvoje turistického ruchu. Dokážou se lehce přizpůsobit téměř jakékoliv změně 
podmínek i požadavkům zákazníka. Jejich působnost je méně nároční energeticky i 
administrativně stejně jako kapitálová náročnost na pracovní místo. Přestože nemohou 
dosáhnout úspor z rozsahu, mohou stanovit cenu, která bude konkurenceschopná. (1, 
str. 32) 
 Jejich přínos spočívá i v tom, že  často spolupracují s velkými podniky a  umožňují 
zajistit podmínky potřebné k vývoji i zavedení nových technologií. Podnikatelé působící 
v MLM často podnikají i v oblastech, které pro velké podniky nejsou dostatečně 
přitažlivé. Příkladem jsou např. malé obchůdky s potravinami ve vesnicích, které jsou 
důležité především pro lidi, kteří mají problém cestovat za nákupem do blízkých měst a  
okolí.  Dalšími výhodami jsou dle Malacha následující (13, str. 25): 
 Inovační kreativita, 
 Odolnost proti hospodářské recesi, 
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 Rychlost přijímání podnikatelských rozhodnutí, 
 Pružné reagování na změny, 
 Vytváření nových pracovních příležitostí. 
Mezi nevýhody MSP patří především obtížnější přístup k finančním zdrojům. Je 
obtížnější získat úvěr z důvodů vysoké zadluženosti a  omezených možností ručení. 
Další nevýhodou jsou vysoké odvody za mzdy, sociální a  zdravotní pojištění či daňové 
zatížení. Tyto odvody totiž u malých podniků tvoří velký podíl srážek ze zisku a  
v malém podniku nejsou tak zanedbatelné a  „neztratí se“ jako v případě těch větších. 
(14, str. 62) 
Dle autorů J. VEBERA, J. SRPOVÉ a  kol., mají MSP také řadu omezení, kterými 
mohou být např. (1, str. 33): 
 Menší ekonomická síla, 
 Slabší pozice v soutěžích o veřejné zakázky, 
 Nemožnost účastnit se podnikatelských aktivit, vyžadujících velké 
investice, 
 Nemohou si dovolit zaměstnávat vědce a  špičkové manažery, 
 Jsou ohroženy velkými podniky, 
 Problémy způsobené změnou právních předpisů,  
 Horší využití dostupných znalostí. 
Většina těchto ohrožení souvisí s výše uvedeným faktorem v rámci nevýhod, kterým 
jsou omezené zdroje financování. Bez možnosti získat zdroje financování nelze podnik 
úspěšně rozvíjet, přijímat vysoce kvalifikované zaměstnance nebo se pouštět do 
investičních akcí. 
2.2.4 Rizika podnikání 
S jakýmkoliv druhem podnikání jsou spojena určitá rizika, která mohou být zapříčiněna 
mnoha důvody. Riziko však v sobě nese i možnost většího úspěchu. Ne nadarmo se 
říká: „risk je zisk.“ Toto tvrzení platí i v podnikání, kde se občas vyplatí riskovat 
v případě předpokladu vyššího zisku. 
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 Pokud se riziko projeví, často to znamená výdej dalších finančních prostředků na jeho 
odstranění, ale někdy i ztrátu lidských zdrojů nebo vážné existenční problémy podniku. 
Možná rizika by měla být už součástí podnikatelského plánu, kde bude stanovena 
pravděpodobnost jejich vzniku a  způsob jakým se firma bude bránit v případě jejich 
propuknutí. Nesmí chybět ani plán protiopatření, tedy způsob, jakým se firma bude 
chovat, aby riziko nevzniklo.(15) 
Je obecně známo, že  malé podniky jsou často ohroženy velkými národními či 
nadnárodními řetězci. Tak je tomu hlavně u prodejců spotřebního zboží, jako je např.: 
elektronika, oblečení či potraviny, kde tyto obchodní řetězce „drtí“ drobné podnikatele, 
kteří nemohou dosáhnout na výhody plynoucí z úspor z rozsahu. Malí či střední 
podnikatele nakupují zboží u dodavatelů v menším množství a  z toho důvodu i s menší 
slevou.(16) 
Podnikatelská rizika se mohou projevit už před zahájením samotné podnikatelské 
činnosti, kdy se podnikatel rozhoduje v čem a  jak podnikat. Toto rozhodnutí je 
dlouhodobé, a  pokud není učiněno správně, může přivodit závažné problémy. Většina 
podnikatelů, kteří se rozhodnou začít podnikat, nemá dostatek vlastního kapitálu pro 
financování založení podniku i jeho rozvoje a  musí se zadlužit. Využití cizího kapitálu 
je sice levnější než použití vlastního, ale nese s sebou rizika plynoucí z neschopnosti 
tento dluh splácet. (16) 
Dalším rizikem je špatně odhadnutá poptávka po výrobcích a  službách. Podnik pak 
negeneruje tolik peněz, jak bylo předpokládáno a  následně můžou vznikat problémy 
spojené s platební neschopností a  nedodržení závazků.(16) 
Podnikatelský úspěch velkou měrou ovlivňuje také konkurence. Před zahájením 
podnikatelské činnosti je nutno důkladně zmapovat všechny konkurenční firmy 
v daném oboru a  zjistit jejich silné i slabé stránky.  Na základě analýzy konkurence by 
měla být vybrána vhodná konkurenční strategie. 
Podnikatelská rizika se však mohou projevit i v makroekonomické oblasti a  tato rizika 
nejsme schopni jakkoliv ovlivnit. Jedná se např. o rizika politická, ekonomická, 
přírodní, atd. (16) 
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Zaměstnavatel na sebe bere veškerou odpovědnost za všechna rizika, která se mohou 
během podnikatelské činnosti projevit. Tento fakt by měl být zohledněn především při 
rozhodování, zda zahájit podnikatelskou činnost nebo raději setrvat v pozici 
zaměstnance, který tuto odpovědnost nemá. Dle J. Vebera, J. Srpové a  kol.  je 
podnikání malých a  středních podniků více spjato s třemi životními jistotami, kterým 
jsou(1): zdraví, zázemí a  uspokojení z práce. Je to především z toho důvodu, že  
podnikání v oblasti MSP je více spjato s osobním životem podnikatele. 
2.2.5 Předpoklady úspěchu v podnikání 
Předpoklady úspěchu jsou z velké části založeny na určitých vlastnostech a  dispozicích, 
které by měl podnikatel vlastnit. J. Veber, J. Srpová a  kol. uvádí tzv. Desatero 
úspěšného podnikatele, kam lze zařadit následující(1, str. 43): 
 Vytrvalost, 
 Sebedůvěra, 
 Odpovědnost,  
 Informovanost, 
 Iniciativa, 
 Monitoring a  využití příležitostí a  svých silných stránek, 
 Koncepce cena-kvalita-flexibilita, 
 Úsilí o úspěch, 
 Racionální chování, 
 Respektování okolní reality. 
Z tohoto desatera je patrné, že  podnikatel musí být silná osobnost, která dokáže vytrvat 
v překonávání překážek a  hledání nových cest. Je to osobnost, která musí být dobře 
motivovaná, aby ustála tlak, který je na ni v rámci podnikatelské činnosti vyvíjen. Musí 
být kreativní a  iniciativní protože jedině tak, dokáže využít příležitostí a  vybudovat si 
silné stránky. Podnikatel musí zvládat stres, aby mohl čelit případným rizikům a  
k tomu je rovněž zapotřebí dobrý zdravotní stav a  psychická kondice. Odměnou za 
vynaložené úsilí je nejen zisk, ale i uznání a  především svoboda v rozhodování.  
V současné době je však úspěch podnikání založen i na konkurenční výhodě neboli 
najití mezery na trhu. Je téměř nemožné přijít na trh s něčím novým, co má hodnotu, 
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kterou zákazník dokáže ocenit. Zdrojem konkurenční výhody je tedy přijít na trh 
s něčím „lepším,“ oproti konkurenci. Cílem je nabídnout kvalitnější produkt či službu, 
prodejní či poprodejní servis, platební podmínky, nižší cenu, slevy, benefity, akce, 
věrnostní programy, atd., cokoliv, co zákazník dokáže ocenit a  dát nám přednost před 
konkurenční firmou. 
2.3 Podnikatelský plán 
Před zahájením podnikatelské činnosti by měl být sestaven podnikatelský plán, na jehož 
základě bude probíhat realizace všech činností, směřujících k úspěšnému zahájení 
podnikatelské činnosti.  
Podnikatelský plán je vhodný písemný podklad, který slouží nejen ke kvantifikaci 
celkového cíle, dílčích cílů a  prostředků k jejich dosažení, ale i ke kontrole věcné i 
časové realizace jednotlivých činností. Napomáhá k lepší orientaci, při potřebě zjistit, 
v jaké fázi realizace se zahájení podnikatelské činnosti nachází.(17 
Je to také významný dokument pro zájmové skupiny, jako jsou např.: banky, věřitelé, 
investoři, obchodní partneři, společníci, atd. Je to podklad, který nám může pomoci 
získat potřebné finanční prostředky.(17) 
Gary Jones doporučuje před založením podniku zkusit odpovědět na následující otázky 
(18, str. 8): 
 Jak vypadá trh pro můj podnikatelský záměr? 
 Jak mohu zdokonalit svůj nápad, aby odpovídal tomu, co chtějí moji 
zákazníci? 
 Jak mohu získat zákazníky a  vybudovat prodej? 
 Jaké budu potřebovat prostory? 
 Vyprodukuje můj podnik dostatečný zisk? 
 Kolik budu potřebovat peněz – mohu si to vůbec dovolit? 
 Jak mohu zvyšovat kapitálu? 




2.3.1 Druhy podnikatelských plánů 
Podnikatelský plán může mít různou podobu. Nejméně podrobný je tzv. „Elevator 
pitch,“ který v překladu znamená „výtahový prodej.“ Jedná se o ústně komunikovaný 
podnikatelský plán v délce cca. 1 minuty, jehož cílem je zaujmout potencionálního 
investora. Tento plán lze předložit kdykoliv a  kdekoliv. Je to stručná představa 
podnikatelského záměru.(17) 
Stejný význam jako Elevator pitch má také „Executive summary, „ s tím rozdílem, že  
se jedná o stejně stručný písemný podnikatelský plán.(17) 
Další variantou je zkrácený podnikatelský plán, který je rozsáhlejší než Elevator pitch 
nebo Executive summary, ale nerozvíjí do hloubky veškeré detaily, které by mohly být 
zneužity a  okopírovány. Cílem je neprozradit podstatu obchodního tajemství. (17) 
Posledním typem je plný podnikatelský plán, kde sdělíme vše, co je relevantní a  nutné 
pro pozitivní rozhodnutí investora. Je zpracován do detailu a  poskytuje informace o 
sobě, svém týmu, své myšlence/produktu, službě, trhu a  konkurenci, finančních 
partnerech, potřebě finančních zdrojů, způsobů jejich získání i vynaložení, atd. (19) 
2.3.2 Zásady pro zpracování podnikatelského plánu 
Při zpracování podnikatelského plánu je nutno dodržet několik důležitých obecně 
platných zásad. Mezi tyto zásady patří dle I. Veselého a  E. Wojnarové následující (20, 





Dodržovat tyto zásady je důležité z hlediska získání a  udržení pozornosti zájmových 
skupin, které budou podnikatelský plán číst. Cílem tohoto dokumentu je podat jasný 
obraz o tom co, jak, kdy a  kde chceme realizovat. 
2.3.3 Struktura podnikatelského plánu 
Struktura podnikatelského plánu není pevně dána, závisí na podnikatelském záměru, 
který chceme realizovat a  dále na oboru, odvětví, vybrané formě podnikání, způsobu 
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financování, apod. Obecně však obsahovou náplň podnikatelského plánu tvoří několik 
položek, které jsou do velké míry shodné pro všechny. Dle I. Veselého a  E. Wojnarové 
by struktura podnikatelského plánu měla zahrnovat následující kapitoly (20): 
 Obsah, 
 Shrnutí výsledků, 
 Obecný popis podniku, 
 Organizace podniku a  klíčové osobnosti, 
 Výrobky nebo služby, 
 Analýza trhu, 
 Odbyt, 
 Výroba, 
 Ekonomika firmy a  projektu, 
 Financování. 
jednotlivé kapitoly se svým rozsahem mohou značně lišit. Měly by však poskytovat 
jasné, přehledné a  důležité informace náležící do jejich obsahu. Obsah a  význam 
nejdůležitějších kapitol bude uveden v následujícím textu. 
2.3.3.1 Exekutivní souhrn 
Jak už bylo uvedeno výše, exekutivní souhrn je stručné nastínění podnikatelského 
záměru s cílem zaujmout potencionálního investora. Exekutivní souhrn by měl mít 
rozsah max. na dvě stránky formátu A4. 
Následovat by mělo stručné představení firmy, jejich výrobků či služeb a  sdělení 
základních údajů o podniku. 
2.3.3.2 Organizační struktura 
V organizační struktuře by měly být vymezeny jednotlivé pozice a  konkrétní lidé, kteří 
je budou zastupovat včetně jejich pravomocí a  vztahu podřízenosti či nadřízenosti. 
Vhodné je uvést i profesní kariéru a  zkušenosti jednotlivých pracovníků a  požadavky 




2.3.3.3 Analýza tržního prostředí 
Analýza tržního prostředí hraje jednu z klíčových rolí celého podnikatelského plánu, 
neboť na základě jejího provedení lze předpokládat, zda nově vznikající podnik bude 
konkurenceschopný. Cílem těchto analýz je převážně identifikovat silné a  slabé stránky 
vlastní firmy i konkurence a  také příležitosti, kterých by podnik mohl využít ve svůj 
prospěch případně hrozby, kterým by musel čelit.   
Díky této analýze se dá zjistit, v čem spočívá naše nebo soupeřova konkurenční výhoda 
a  dle toho zvolit vhodnou konkurenční strategii. „Konkurenční výhoda je jádrem 
výkonnosti podniku na trzích, kde existuje konkurence.“ (21, str. 15) 
Další vhodnou metodou, která slouží k analýze tržního prostředí je Porterův model pěti 
sil. „Jde o způsob analýzy odvětví a  jeho rizik. Použitý model pracuje s pěti prvky. 
Podstatou metody je prognózování vývoje konkurenční situace ve zkoumaném odvětví 
na základě odhadu možného chování následujících subjektů a  objektů působících na 
daném trhu a  rizika hrozícího podniku z jejich strany: stávající konkurenti, potenciální 
konkurenti, dodavatelé, kupující, substituty.“ (22) 
Porterův model pěti konkurenčních sil je zobrazen na níže uvedeném obrázku. 
 
Obrázek č. 2: Porterův model pěti konkurenčních sil 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (22) 
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Těchto pět faktorů, které jsou v obrázku vymezeny, významně ovlivňuje ceny, náklady 
a  potřebné investice firem v daném odvětví, což jsou základní složky pro návratnost 
investic. Síla působení těchto faktorů se mění v závislosti na vývoji daného odvětví. 
(21, str. 24) 
Významnou analýzou tržního prostředí, která zkoumá makroekonomické veličiny a  
jejich vývoj je analýza SLEPT (případně PEST/PESTLE). „Slept analýza bývá 
označována jako prostředek pro analýzu změn okolí. Umožňuje vyhodnotit případné 
dopady změn na projekt, které pocházejí z určitých oblastí, podle těchto faktorů: 
sociální hledisko, právní a  legislativní hledisko, ekonomické hledisko, politické 
hledisko a  technické hledisko.“ (23) 
2.3.3.4 Analýza interního prostředí 
Interní analýza se soustřeďuje především na přednosti a  nedostatky, kterými se podnik 
odlišuje od konkurence. (24) 
Nejčastějším nástrojem interní analýzy je Mc. Kinseyho analýza 7S faktorů. Tato 
analýza je vyobrazena na níže uvedeném obrázku.  
 
Obrázek č. 3 : McKinseyho 7S¨ 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (25) 
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„Mc Kinseyho analýza 7s faktorů je analytická technika používaná pro hodnocení 
kritických faktorů libovolné organizace. Patří mezi modely kritických faktorů úspěchu.“ 
(26)  
Struktura poskytuje informace o tom, kdo je komu odpovědný a  jakým způsobem jsou 
organizovány obchodní jednotky. Procesy jsou postupy společnosti, informace o 
denních aktivitách podniku a  způsobu rozhodování. Schopnosti jsou dovednosti 
zaměstnanců. V oblasti zaměstnanců se zjišťuje, kolik jich bude zapotřebí, jakým 
způsobem budou nabíráni a  odměňováni. Styl je způsob, jakým manažeři řídí 
společnost. Jádrem celého Mc Kinseyho modelu jsou sdílené hodnoty, které řídí 
chování zaměstnanců i firemní akce a  tvoří tak základ každé organizace. (27)  
2.3.3.5 Strategie 
„Slovo „strategie“ je cizího původu. Ve starořečtině slovo „stratégia“ znamenalo umění 
vojevůdcovské.“ (19, str. 25) 
Podnikatelská strategie je jedním z nejvýznamnějších dokumentů podniku, který by měl 
být uchráněn před konkurencí. Prozrazení strategie by vedlo k jejímu oslabení a  
konkurence by se tak snadno připravila na veškeré záměry, které má náš podnik 
v plánu. Srategie stanovuje konkrétní cíle podniku na období cca. 3-5 let a  způsoby, 
jakými jich hodlá dosáhnout. Strategie v sobě zahrnuje tři složky (19, st.25):  
- poslání, mise podniku, 
- dlouhodobé cíle, vize, 
- vlastní strategie, která představuje časově a  věcně provázaný soubor změn.  
Poslání neboli mise podniku, v sobě obsahuje základní a  stručnou charakteristiku 
podniku. Jedná se především o zvolenou podnikatelskou činnost a  výběr konkrétního 
tržního segmentu. Náplní tohoto poslání jsou rovněž vztahy se zákazníky, dodavateli, 
zaměstnanci a  různými zájmovými skupinami. Tento dokument slouží zaměstnancům i 
okolí podniku.(28) 
Dlouhodobé cíle podniku vychází z kritických faktorů úspěchu, pro které jsou 
stanoveny klíčové indikátory výkonnosti. Indikátory mohou být finanční i nefinanční, 
ale musí být především reálné. (28) 
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Vlastní strategie představuje různé alternativy pro dosažení stanovených cílů. 
Důležitým úkolem je stanovit nejvhodnější metodu k jejich dosažení.  Jakmile je 
vybrána nejlepší cesta k naplnění strategických dlouhodobých cílů, může být sestaven 
harmonogram realizace, který slouží pro přehled a  kontrolu plnění dílčích cílů. 
Strategie slouží především pro zaměření podniku pro něj nejvhodnějším směrem, tak 
aby byl konkurenceschopný a  dokázal uplatnit své silné stránky jako konkurenční 
výhody oproti ostatním firmám v odvětví. Úspěšnost strategie je však závislá i na 
celkové kvalitě vedení podniku i kvalitě zaměstnanců, dostupnosti finančních zdrojů, 
technologií, atd.  
2.3.3.6 Obchodní plán 
Obchodní plán v sobě zahrnuje popis procesu poskytovaných služeb, jako je např. 
Otevírací doba či pracovní náplň jednotlivých zaměstnanců. V obchodním plánu je 
rovněž uveden nabízený sortiment zboží nebo služeb. Důležitou součástí obchodního 
plánu je cenová politika, která stanovuje, jakým způsobem se počítá výsledná cena 
produktu nebo služby. Součástí obchodního plánu je i způsob spolupráce s jednotlivými 
dodavateli. 
2.3.3.7 Marketingový plán 
„Marketingové plánování se používá k rozdělování trhu na části (segmentace trhu), 
k identifikaci tržní pozice, k předpovědi velikosti trhu a  k plánování a  realizování 
uskutečnitelného tržního podílu v rámci segmentu trhu.“ (29, str. 13) 
Marketing je důležitý nástroj pro komunikaci s vnějším okolím, především 
s potencionálními zákazníky a  proto by neměl být podceňován.  Na základě 
marketingového průzkumu lze zjistit, co zákazníci očekávají od našeho produktu či 
služby, jaké má nedostatky, které je nutno vylepšit nebo naopak v čem jsou naše 
produkty či služby lepší oproti konkurenci a  snažit se jejich výhodu zachovat. Pro 
marketing je důležitá i reklama. „Reklama je komunikace s cílem ovlivňovat prodej či 
nákup výrobků nebo služeb, které uspokojují potřeby výrobce, dodavatele i odběratele, 
resp. informace směřující k osvojení si určitých myšlenek. Ekvivalentem pojmu reklama 
je výraz obchodní propagace. Je to především placená informace s cílem vyvolat 
informační, resp. Primárně ekonomický efekt.“(30, str. 55) 
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Reklama potencionální zákazníky informuje nejen o existenci nového podniku, 
produktu či služby, ale také o jejich vylepšení, změnách či cenové politice. Reklama je 
důležitá převážně v začátcích podnikání, ale význam má i u dlouhotrvajícího podniku, 
který chce informovat o novinkách a  znovu upoutat pozornost zákazníků. 
V rámci marketingového plánu by měly byt stanoveny cíle a  vize firmy, kterých chce 
firma dosáhnout a  období, v jakém má k jejich naplnění dojít. Je zde stanovena cílová 
skupina zákazníků, na kterou se bude podnik orientovat a  snažit se naplnit jejich 
očekávání. Důležitou součástí je marketingový mix, který zahrnuje produkt či službu, 
cenu, propagaci a  distribuci. 
2.3.3.8 Finanční plán 
Finanční plán je klíčová součást celého podnikatelského plánu. Je to nejvýznamnější 
kapitola pro zájmové skupiny podniku, která poskytuje přehled o způsobu financování 
podniku, disponibilních zdrojích, předpokládaných nákladech, tržbách a  zisku/ztráty. 
V rámci finančního plánu je v prvé řadě sestaven zakladatelský rozpočet, který obsahuje 
veškeré položky a  jejich ocenění které souvisí se založením podniku. Je zde uveden 
způsob financování, tzn. z vlastních a  cizích zdrojů. Součástí finančního plánu je i plán 
nákladů a  výnosů, plánovaná rozvaha a  cash flow. 
2.3.3.9 Hodnocení rizik 
V rámci hodnocení rizik jsou uvedena veškerá rizika, která by mohla podnik ohrozit 
včetně pravděpodobnosti jejich naplnění. Součástí je stanovení scénářů, které jsou 
výsledkem naplněného rizika.  V rámci rizik je důležité stanovit proti jejich naplnění 
způsob protiopatření a  v případě jejich propuknutí způsob, jakým bude podnik na jejich 
působení reagovat. 
2.3.3.10 Harmonogram realizace 
Harmonogram realizace je přehled přípravného a  zahajovacího roku podniku, který 
slouží ke kontrole a  přehledu, v jaké fázi realizace se podnik nachází. Jednotlivé 





3 Analýza problému a  současné situace 
3.1 Analýza situace v odvětví 
K vypracování jednotlivých částí podnikatelského plánu je potřeba znát současnou 
situaci na trhu, na který se s nově vznikající firmou chystáme vstoupit. Podkladem 
k vypracování podnikatelského plánu jsou analýzy, které budou obsahem této kapitoly 
a  jejichž cílem je specifikace trhu, konkurence a  cílové skupiny zákazníků. Analytická 
část se skládá z vymezení specifik odvětví, vlastního průzkumu trhu v rámci 
dotazníkového šetření, charakteristiky současné situace a  vymezení mezery na trhu 
svatebního odvětví. 
3.1.1 Analýza odvětví 
Svatební salón Bells se chystá vstoupit na trh, na kterém na jedné straně působí jedna 
silná firma (Svatební centrum CAXA) nabízející komplexní služby, tedy i svatby na 
klíč, a  na druhé straně se zde vyskytuje řada menších firem specializujících se převážně 
na vybrané služby, nejčastěji půjčování svatebních šatů.  
Přestože svatební centrum CAXA je silnou konkurencí, má i tato firma dle vlastního 
průzkumu určité nevýhody, kterými je např. špatná dostupnost, vyšší cena za nabízené 
služby a  neosobní přístup ke klientovi. Svatební salón Bells však nehodlá této firmě 
přímo konkurovat, neboť se bude jednat částečně o rodinnou firmu, která bude působit 
v menších prostorách s cílem navodit spíše domáčtější atmosféru, kterou někteří klienti 
upřednostňují před „velkoprodejnami“ s neosobním přístupem a  nedostatkem zájmu o 
klientovy požadavky ze strany personálu. Bells navíc bude mít velmi výhodné umístění 
na předměstí centra Olomouce, v nové zástavbě. Tato lokalita je velmi dobře dostupná 
a  zákazník může využít jak služeb MHD, tak vlastní dopravy. Nenastane problém 
s parkováním jako by tomu bylo v případě umístění prodejny přímo v centru. Nabídka 
svatebních šatů bude zaměřena převážně na ekonomicky slabší skupinu zákazníků. Do 
budoucna se svatební salón vedle tradiční nabídky levnějších šatů zaměří na půjčování 




Svatební salón Bells bude mít v nabídce realizaci „Eko svatby,“ která se prozatím 
v poskytovaných službách konkurenčních svatebních salónů a  agentur v Olomouckém 
kraji nevyskytuje.  
Jako další nedostatky v oblasti svatebního průmyslu v Olomouckém kraji shledávám 
následující: 
 Nedostatečná nabídka „svateb na klíč,“ 
 Nedostatečná nabídka šatů s prodlouženou délkou a  těhotenských šatů, 
 Vysoká cena za služby svatebního koordinátora (agenta), 
 Neinformovanost na straně zákazníků o cenách nabízených služeb 
(převážně služby svatebního koordinátora), „přesvědčení o příliš vysoké 
ceně,“ 
 Nedostatečná nabídka šatů od tuzemských módních návrhářů, 
 Absence „Eko svateb“(existuje samozřejmě možnost vdávat se/ženit 
v přírodě, či na statku, ale svatební agentury kompletní „Eko svatbu“ 
prozatím nenabízí), 
 Kvalitní poradenství s přípravou a  realizací svatby včetně tipů na 
dodavatele, 
 Šaty velikostí 42 a  více, 
 Příjemný personál, 
 Koordinace svatby. 
 Nabídka zapůjčení svatebních šatů, jejichž cena propůjčení je nižší než 
5000 Kč. 
 
3.1.2 Charakteristika oblasti svatebního odvětví  
Svatba je obřadem, kdy dva lidé vstupují dobrovolně do svazku manželského. V České 
republice je možné uskutečnit „civilní“ obřad, který je mnohem častější, nebo 
„církevní“ sňatek. Obě tyto formy však představují jistou administrativní zátěž. 
Organizačně i finančně nejjednodušším způsobem je svatba na radnici, kdy je zapotřebí 
vyplnit pouze dotazník k uzavření manželství, který lze získat na matričním úřadě.  
Pokud se snoubenci chtějí vzít v kostele, musejí být pokřtěni, nebo o křest zažádat na 
pražském arcibiskupství. Před uzavřením manželství probíhá povinná příprava u kněze, 
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která trvá cca. půl roku. Dále musí snoubenci předložit Žádost o vydání osvědčení 
k církevnímu sňatku. (31) 
V České republice je možné od roku 2006 uzavřít registrované partnerství, který 
uzavírají dvě osoby stejného pohlaví. Tato skutečnost je tak další příležitostí k získání 
klientů pro svatební salóny, neboť tento obřad se kromě oddávajícího se páru od svatby 
příliš neliší. 
V současné době se uplatňuje „trend nízké sňatečnosti.“ Lidé se do sňatku příliš 
nehrnou nebo ho odkládají.  Dříve sňatek plnil určité regulační role. Představoval 
zahájení sexuálního života a  tím naplňoval reprodukční funkci a  demografickou 
reprodukci, neboť předmanželský sexuální vztah nebyl až do konce 70. let minulého 
století tolerován. Sňatek byl rovněž faktorem sociální a  ekonomické reprodukce. Od 
počátku 80. let 20. století se tento vzorec začíná rozpadat, neboť mladí lidé spolu 
sexuálně žijí již před sňatkem. Ženy více budují svoji kariéru a  k podpoře manželství 
nepřispívá příliš ani stát, který nabízí poměrně štědrý sociální systém zabezpečení 
svobodným matkám. Mladí lidé mohou sňatek odkládat i z důvodů ekonomické 
nejistoty nebo nejistoty na trhu práce. Jistou souvislost s poklesem sňatečnosti lze vidět 
i v nízké porodnosti. Dříve mělo manželství hodnotu a  patřilo k němu plození dětí, dnes 
není narození dítěte důvodem k uzavření sňatku.(32)  
V dnešní době už není tak časté, že  by se děti rodily až v manželství. Je spousta párů, 
které mají dříve děti, než se vezmou nebo se nevezmou vůbec. Dalším faktem je, že  
mnoho manželství v budoucnu projde rozvodem. 
V 1. až 3. čtvrtletí roku 2014 se v České republice narodilo 82, 7 tisíc dětí, což je o 1, 5 
tisíce více než ve stejném období roku 2013. Počet sňatků v roce 2014 byl oproti 
předchozímu roku také vyšší a  to celkem o 1, 2 tisíce. (33) Z výsledků statistik 
Českého statistického úřadu tedy vyplývá, že  porodnost i sňatečnost se mírně zvyšuje 
a  snad tento trend bude pokračovat i nadále.  
Registrované partnerství uzavřelo do konce roku 2014 cca. 1492 dvojic.(34) 
Protože svatba je velmi náročná událost psychicky i finančně, je velkou výhodou, když 
se do její organizace mohou zapojit profesionálové v oboru, neboť pokud tato úloha 
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zůstane jen na samotných snoubencích, vůbec si ji neužijí, ale budou celou dobu ve 
stresu, jestli na něco nezapomněli, jestli se hosté baví a  zda se jim svatba líbí. Všechny 
tyto důvody směřují opět k tomu, že  je lepší využít služeb svatebního salónu, agentury 
či svatebních koordinátorů/koordinátorek a  snoubenci se nemusí obávat, že  by 
zapomněli zařídit něco důležitého pro konání svatby. 
Jedním z nejstarších a  nejznámějších svatebních salónů je svatební dům Nuance se 
sídlem v Praze, který se zabývá prodejem i půjčováním svatebních šatů a  je také 
hlavním dodavatelem zahraničních modelů. Největší svatební dům v ČR je svatební 
centrum Adina, které rovněž sídlí v Praze a  zajišťuje kompletní služby. V Olomouci je 
nejvýznamnější svatební centrum CAXA, které se řadí k největším v České republice a  
nabízí komplexní zajištění svatby a  širokou nabídku svatebních šatů, pánských obleků, 
obuvi i doplňků. 
Jako v každém odvětví módního průmyslu je i ve svatebním odvětví důležité sledovat 
módní trendy. Pro rok 2015 je zvolen odstín vínové barvy, tzv. Marsala. Řadu let již 
není v módě příliš odhalený dekolt a  ramena a  dává se přednost krajkám a  zahaleným 
ramenům. U šatů jsou moderní jednoduché střihy ve stylu antické bohyně či retro. 
Pokud se jedná o svatební hostinu, tak převažuje forma rautu, kdy si hosté sami 
vyberou, co chtějí. Oproti trendu minulých let, kdy bylo moderní vlastnit bohatou 
květinovou výzdobu, v roce 2015 bude v módě spíše zeleň. (35) 
3.1.3 Zprostředkování svatby pomocí svatební agentury či svatebního salónu a  
budoucnost těchto služeb 
Dle článku z roku 2012, který byl uveden v rubrice internetového magazínu Týden.cz 
využije služeb svatebního koordinátora každý třetí pár. Svatba ve velké míře závisí na 
finančních možnostech svatebčanů, jejich rodin a  také vkusu. Od těchto hodnot se pak 
odvíjí celkový koncept svatby a  forma její organizace. (36)  
V roce 2007 dle průzkumu GE  Money Bank, který byl proveden mezi třiceti 
svatebními salóny a  agenturami, vyplynulo, že  Češi jsou ochotni za svatbu utrácet 
vysoké částky, neboť ve většině případů chtějí „svatbu na míru.“ Průměrná cena svatby 
se pohybuje kolem 100 000 Kč, ale tyto výdaje se každoročně zvyšují. (37) Tento fakt 
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opět hraje do karet svatebním agenturám, neboť pokud lidé chtějí svatbu „na míru“ bylo 
by velmi obtížné zprostředkovat ji svépomocí. 
Vzhledem k tomu, že  už se o oblast svatebního průmyslu nějakou dobu zajímám, tak si 
dovolím tvrdit, že  služby svatebních koordinátorů jsou využívány stále častěji. Toto 
tvrzení potvrzuje i řada mých kamarádů a  známých, kteří cca. během posledních pěti 
let vstoupili do manželského svazku a  nikdo z nich neorganizoval svatbu zcela sám či 
jen pomocí rodin a  kamarádů. 
Přestože dle statistik sňatků ubývá, tak předpokládám, že  ti, kteří se pro vstup do 
manželství rozhodnou, spíše využijí k zajištění svatby profesionální pomoc, než aby 
tuto významnou událost organizovali sami. Mé předpoklady jsou založené na faktu, že  
lidé jsou stále více vytíženi profesně, ženy oproti zvykům z minulosti budují kariéru a  
mají méně času a  díky lepší dostupnosti informací si dokážou zjistit, že  využití služeb 
svatebního koordinátora jim ušetří čas, finanční prostředky, starosti a  energii.  
Přesnější vývoj budoucnosti odvětví svatebního průmyslu není možné určit, neboť se 
jedná o specifické služby, které vycházejí z individuálních požadavků zákazníků a  
jejich finančních možností. Vývoj tohoto odvětví závisí i na počtu uzavíraných sňatků, 
a  přestože doposud se čísla ve statistikách snižovala, jak bylo uvedeno výše, tak rok 
2014 zaznamenal mírné zvýšení, které snad bude pokračovat. Pokud by se vývoj ubíral 
opačným směrem, tedy sňatků by ubývalo, pak by bylo vhodné zvážit jakým směrem se 
vydat do budoucna a  řešením by mohlo být poskytování podobných služeb, jako je 
např. organizace společenských událostí.  Většina svatebních salónů, Bells nebude 
výjimkou, také nabízí půjčování společenských oděvů, jako např. plesové šaty. U tohoto 
druhu služby nepředpokládám, že  by klesl zájem o její využití, neboť plesy a  jiné 
společenské akce jsou stále v kurzu a  nic nenasvědčuje tomu, že  by to mělo být 
v blízké době jinak. 
3.1.4 Mezera na trhu svatebního průmyslu 
 „Svatba na klíč“ 
Mezeru na trhu svatebního průmyslu spatřuji v nedostatečné nabídce svatebních 
agentur, které uskutečňují tzv. „svatbu na klíč“ Jedná se o komplexní zajištění svatby, 
tedy veškerých souvisejících služeb, jako je: půjčení/koupě svatebních šatů, doplňků, 
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obuvi, svatebního obleku, dekorací, výzdoby dále zajištění obřadu, místa obřadu a  jeho 
příprava, zajištění dopravy, zajištění svatebního menu a  dalšího občerstvení jako jsou 
např. dorty, koláče, zákusky, apod. Dále se jedná o spolupráci s floristy, kadeřníky, 
vizážisty, hudebníky, výrobci svatebních oznámení, fotografy, kameramany, dodavatele 
párty stanů, prodejci prstenů a  majiteli zařízení vhodných pro pořádání svateb či 
svatebních hostin či majiteli ubytovacích zařízení. Svatební salón Bells bude navíc 
spolupracovat s dámskou krejčovou, která bude schopna upravit šaty na míru každé 
nevěstě nebo pomocí návrhu klientky vyhotovit šaty dle jejích představ.  
 Šaty s prodlouženou délkou, těhotenské šaty, šaty pro plnoštíhlé, 
nadstandardní obuv 
Na trhu je nedostatečná nabídka šatů s prodlouženou délkou a  proto i takové šaty budou 
v nabídce svatebního salónu. Z vlastní zkušenosti vím, že  nedostatečná nabídka oděvů 
s prodlouženou délkou se netýká jen svatebního odvětví, ale celého oděvního průmyslu. 
V nabídce svatebních šatů nebude chybět ani pár modelů pro těhotné nevěsty. 
Z dotazníkového šetření byl zjištěn i zájem o šaty velikosti 42 a  více a  proto budou 
zařazeny v nabídce i šaty větších velikostí. Podobný problém s velikostmi se vyskytuje i 
u obuvi a  z toho důvodu budou v nabídce i modely velikosti 41,42 a  43u dámské 
obuvi, kterých je na trhu nedostatek. 
 „Eko svatby“ 
Další službou, která na trhu chybí je pořádání „Eko svateb.“ Jedná se o tzv. „zelenou 
svatbu,“ tedy svatbu v souladu s životním prostředím, která je vhodná pro milovníky 
přírody či zvířat. Místem obřadu tak často bývá statek, louka, zahrada, park, ranč, mlýn, 
zoo, atd. Jídlo musí být čerstvé a  často pochází z domácího chovu. U ovoce a  zeleniny 
je tomu stejně. Pokud se svatební šaty dědí z generace na generaci, je vhodné je upravit 
a  zmodernizovat pro současnou nevěstu. Upravit lze i darované prsteny. Pozvánky se 
posílají převážně elektronicky, neboť celkový koncept „Eko svatby“ spočívá i v úspoře 
nákladů. (38) 
V současné době je domluvena spolupráce s rančem v nedaleké vesničce u Olomouce 
(Krakovec), kde jsou ustájené koně a  vhodné prostory k pořádání svateb. Spolupráce je 
sjednána i s majitelem statku v Nákle (10 km od Olomouce). Dále probíhá spolupráce 
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s hanáckým skanzenem v Příkazech, přírodním koupalištěm Poděbrady u Olomouce a  
zoologickou zahradou Svatý kopeček u Olomouce. 
 Šaty tuzemských módních návrhářů 
Většina svatebních salónů či agentur má v nabídce převážně zahraniční modely, a  proto 
chceme ve svatebním salónu Bells nabídnout i modely tuzemských módních návrhářů a  
díky spolupráci s dámskou krejčovou nabídnout zákazníkům i možnost vyhotovení šatů 
dle jejich představ. 
 Šaty s cenou půjčovného nižší než 5000 Kč 
Na základě průzkumu konkurence bylo zjištěno, že  na příslušném trhu je velmi málo 
svatebních salónů, které by se zaměřovaly i na ekonomicky slabší klientelu. Z tohoto 
důvodu nabídne svatební salón Bells převážně šaty z dovozu, jejichž nákup lze 
zprostředkovat pomocí internetu na několika zahraničních serverech a  jejichž cena 
zapůjčení bude již od 1000 Kč. 
Nápady do budoucna: 
Do budoucna bych chtěla na webových stránkách založit blog pro nevěsty, kde by byly 
rady a  nápady ohledně chystání svatby, vzorový rozpočet se šablonou, aby si pro 
přehled mohly sestavit vlastní a  stanovili si tak horní hranici ceny, kterou hodlají svatbě 
obětovat a  dále např. šablona pro sepsání harmonogramu realizace. Samozřejmě tyto 
služby udělá svatební salón za ně, pokud se rozhodnou pro svatbu „na klíč.“ Tato služba 
by byla spíše pro nevěsty, které si chtějí svatbu alespoň z části organizovat samy. 
Z výsledků analýzy konkurence mi však vyplynulo, že  většina svatebních salónů má na 
svých stránkách něco podobného a  myslím, že  pro snoubence je dobré, pokud mají už 
před návštěvou svatebního salónu alespoň částečný přehled o tom, co realizace svatby 
obnáší a  mohli se inspirovat i příběhy ostatních. 
Dále vidím možnost spolupráce se společností GE Money Bank, která v rámci svého 
programu Bene + shromažďuje firmy z různých odvětví do svého věrnostního programu 
a  zákazníci, kteří vlastní kartu Bene + získají určité procento z ceny nákupu zpět u 
těchto firem. V rámci tohoto programu je již jeden svatební salón zaregistrován, ale 
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působí v Tachově. Registrace v tomto programu by byla přínosem i z důvodu, že  by 
představovala další formu propagace. 
Z mého pohledu by bylo výhodné zahájit spolupráci i s ostatními svatebními salóny. 
Mohly by to být např. salóny z jiného kraje, aby nešlo o přímou konkurenci. Tato 
spolupráce by mohla spočívat ve vzájemné výměně svatebních šatů, čímž by se častěji 
obměňovala nabídka. Další výhodou takové spolupráce by mohlo být společné 
nakupování šatů u dodavatelů, což by mohlo přinést výhodnější podmínky a  
množstevní slevy. 
V dotazníkovém šetření byl projeven poměrně velký zájem o zapůjčení netradičního 
automobilu a  zajištění dopravy. V případě úspěšného fungování firmy budeme 
zvažovat koupi americké limuzíny či kabrioletu. 
Pokud by počet zákazníků nebyl dostačující, budeme rovněž uvažovat o rozšíření 
sortimentu o další oděvy, které by byly k prodeji nebo se vydáme cestou organizování 
společenských událostí. 
3.1.5 Současná situace na trhu svatebního odvětví 
 V České republice je zvykem, že  si nevěsty šaty půjčují.  Jen cca. 15% novomanželek 
této služby nevyužije a  šaty si nechají ušít nebo si je koupí. V jiných zemích Evropy je 
spíše zvykem si šaty nechat ušít nebo si je koupit. Např. v Německu či Francii se šaty 
vůbec nepůjčují. V České republice už však přibývá počet nevěst, které chtějí šaty 
vlastnit a  tak se prodej šatů od roku 2011 zvýšil cca. o 15%. (39) 
Půjčování šatů je možnost jak může nevěsta získat ty, které by jinak byly mimo její 
finanční možnosti. Některé modely jsou totiž velmi drahé, a  protože se často jedná o 
jejich jediné použití, je tato investice pro mnohé trochu zbytečná. 
Počet salónů v České republice se dle různých zdrojů liší. Např. podle internetového 
katalogu firem: Firmy.cz působí v ČR celkem 624 svatebních salónů. Zcela jiný počet 
však uvádí internetový portál: www.vseprosvatby.cz, dle kterého je v ČR pouze 226 
svatebních salónů. Přesný počet nelze určit, neboť závisí na tom, kde se konkrétní firma 
registruje. Tato čísla navíc zahrnují i půjčovny svatebních šatů, svatební agentury a  
další typy zařízení, které se týkají odvětví svatebního průmyslu.  
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Většina svatebních salónů je provozována formou živnosti, která se řadí mezi základní 
formy podnikání a  pro tento druh je zapotřebí pouze získání živnostenského oprávnění 
a  splnění všeobecných podmínek. V některých případech na českém trhu působí ještě 
salóny jako společnost s ručením omezeným. Jiné formy podnikání se v tomto oboru 
příliš nevyskytují. Dle klasifikace CZ-NACE se svatební salóny řadí mezi služby 
různého charakteru. 
Bohužel tržby v daném odvětví se nedají přesně určit, neboť většina běžných svatebních 
salónů podniká na základě živnosti a  tudíž nemají zveřejňovací povinnost svých 
účetních závěrek. Jako právnická osoba podnikají pouze největší svatební salóny 
v odvětví a  proto nelze určit tržby klasických svatebních salónů. Např. v Olomouckém 
kraji působí pouze jeden jako společnost s ručením omezeným a  ten zveřejnil účetní 
závěrku pouze za rok 2009 a  to ve velmi zkráceném rozsahu, ze kterého se dá vyčíst 
pouze velikost tržeb, která činila cca. 4 520 000 Kč. 
3.2 Marketingový průzkum  
V rámci predikce poptávky po nabízených službách a  požadavků zákazníků bylo 
provedeno dotazníkové šetření, které probíhalo prostřednictvím internetu a  bylo 
zaměřeno především na obyvatele Olomouckého kraje. Dotazníku se mohly zúčastnit 
osoby obou pohlaví a  všech věkových kategorií. Cílem bylo zjistit, zda by byl zájem o 
nabízené služby, případně o které konkrétní by se jednalo. Dotazníkovým šetřením bylo 
osloveno celkem 100 respondentů, kteří mohou situaci zhodnotit buď díky tomu, že  již 
svatbu absolvovali a  ví, co na trhu v oblasti svatebního odvětví chybí, nebo co by se 
mělo zlepšit a  dále na ty, kteří svatbu teprve plánují či aktuálně připravují a  mají své 
představy o tom, které faktory poptávky hrají při výběru svatebního salónu významnou 
roli. 
Dotazník obsahuje celkem 13 otázek, které se týkaly faktorů poptávky po službách 
svatebního salónu a  dále obecných informací o respondentech, jako je pohlaví, věk, či 
kraj, ze kterého pochází. Dotazník je k nahlédnutí v příloze č. 1 této diplomové práce. 
Z výsledků dotazníkového šetření vyplívá následující: 
 Cílová skupina zákazníků jsou převážně ženy a  konkrétně ty, které spadají do 
věkových kategorií 20-25 let a  25-36 let.  
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 Přibližně 1/3 dotazovaných uvedla, že  v Olomouckém kraji je nedostatek služeb 
z oblasti svatebního odvětví. Mezi nejčastějšími nedostatky současné nabídky 
patřil především malý výběr svatebních šatů, které by byly i ve větších 
velikostech a  byly by určené i plnoštíhlým osobám a  dále nabídka kvalitního 
poradenství ohledně příprav a  realizace svatby či pomoc s výběrem svatebních 
darů. 
 Otevřená otázka týkající se očekávání potencionálních klientů od služeb 
svatebního salónu přinesla následující odpovědi: 
- Poradenství s výběrem oděvu, místa svatebního obřadu i hostiny, 
- Zapůjčení svatebních oděvů, 
- Kompletní koordinaci svatby, 
- Zkouška svatby, 
- Příjemný a  zkušený personál, 
- Zajištění doprovodných služeb (prsteny, svatební oznámení, květiny, hudba, 
atd.) 
- Široký výběr šatů, 
- Úprava šatů na míru, 
- Nabídka obleků a  společenských oděvů, 
- Kompletní servis, a  další. 
 Celkem 58% dotazovaných plánuje svatbu do budoucna, tudíž se jedná o 
potencionální klienty salónu. Zbývající část respondentů svatbu již absolvovala 
a  není to více než tři roky (22%), nebo svatbu aktuálně připravují (13%) či ji 
absolvovali před více než třemi lety (7%). 
 Celkem 43% dotazovaných uvedlo, že  si představují malou svatbu (cca. 30 
osob), dalších 33% z nich chce velkou svatbu (více než 50 osob), 20% chce 
malou svatbu (cca. 20 osob) a  zbylá 4% uvažují velkou akci, na které bude více 
než 100 osob. Takto získané odpovědi poměrně korespondují i s následující 
otázkou, která se týká objemu finančních prostředků, kterou do této události 
hodlají vložit. 
 Maximální cena, kterou jsou respondenti ochotni vynaložit za kompletní 
realizaci svatby (tedy svatby od A do Z) je u 22% z nich 50-70 000 Kč, u 21% 
90-110 000 Kč, u 19% 70-90 000 Kč, u 17% méně než 50 000 Kč, u 11% 110-
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120 000 Kč a  zbývajících 10% je ochotno vynaložit částku vyšší než 120 000 
Kč. Tyto odpovědi potvrdily skutečnost, že  lidé jsou ochotni vynakládat 
poměrně velké finanční prostředky vzhledem k velikosti svatby (převážně 
střední, cca. 30 lidí). 
 36% dotazovaných si představuje realizaci svatby za pomoci rodiny či kamarádů 
a  20% uvedlo, že  svatbu budou organizovat svépomocí. 28% respondentů by 
částečně využilo služeb svatebního salónu či agentury a  to především k zajištění 
oděvů, dopravy, místa obřadu a  svatební hostiny, výzdoby, hudby, svatebních 
oznámení a  květin. 16% by si nechalo zařídit svatbu na klíč, tedy kompletní 
zajištění svatby od A do Z. Ačkoliv se zdá, že  počet těch, kteří chtějí 
organizovat svatbu sami či pomocí rodiny a  kamarádů je mnoho, tyto odpovědi 
nekorespondují s otázkou týkající se zajištění svatebních šatů, kde převážná 
většina (celkem 63%) uvedla, že  si je vypůjčí ze svatebního salónu. 24% by si 
oděv koupilo a  13% si chce nechat ušít šaty na míru. 
 Za pořízení svatebního oděvu ať pro nevěstu či ženicha jsou respondenti ochotni 
v 37% z nich vynaložit 5000-10000 Kč, v 25% 10 000-15 000Kč, v 22% 3000-
5000Kč, 10% 15 000-20 000Kč, 5% více než 20 000 Kč a  pouze 1% méně než 
3000 Kč. Tyto odpovědi opět ukazují, že  dotazovaní jsou ochotni vynaložit i 
větší částky za pořízení svatebního oděvu. 
 Předposlední otázka se týkala vysněného místa svatby, kdy 35% respondentů 
uvedlo, že  se chtějí brát v přírodě, 22% na zámku, 20% v kostele, 14% jinde 
(často zahrada, zoo, moře, golfové hřiště) a  9% na radnici. Výsledky této otázky 
jsou pozitivním předpokladem pro zájem o nabízenou službu „Eko svatba.“ 
 Poslední otázka se týkala zájmu o konkrétní služby svatebního salónu. Největší 
zájem, celkem 77%, byl projeven o zapůjčení svatebních oděvů. Na druhém 
místě bylo koupě oděvů, doplňků atd. (34%) a  dále půjčení netradičního 
automobilu (34%), svatba na klíč (31%), zajištění dopravy (28%), zajištění 
netradiční svatby (25%), svatební hostina v nestandardních místech (24%), šaty 
tuzemských i zahraničních módních návrhářů (obojí 22%), šaty velikosti 42 a  
více (18%). O další služby jako např. zorganizování zásnub, loučení se 
svobodou či registrované partnerství nebyl projeven významný zájem. Na 
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základě výsledků této otázky bude majitelka firmy uvažovat o pořízení 
netradičního automobilu v případě úspěšného fungování firmy. 
3.3 Analýza obecného okolí 
3.3.1 Sociální faktory 
 Vysoká koncentrace mladých lidí 
Olomouc se řadí mezi univerzitní města. Sídlí zde druhá nejstarší univerzita v České 
republice. Díky velkému množství fakult a  nabízených oborů se zde vyskytuje vysoká 
koncentrace studentů nejen z České republiky, ale i zahraničí. Mladí lidé, kteří do 
Olomouce přicházejí studovat, se následně pokouší hledat v Olomouci nebo blízkém 
okolí práci, a  často zde i zůstanou a  zakládají rodiny, neboť studium, jak je všeobecně 
známo, je příležitostí pro seznámení se s novými lidmi, často i budoucími partnery. 
 Nízká sňatečnost 
V současné době pokrčuje trend nízké sňatečnosti. „V roce 2003 klesl poprvé v České 
republice roční počet sňatků o 50 tisíc. V roce 2007 se počet sňatků zvýšil o více než 
4000 sňatků. V následujících letech opět sňatečnost klesala. Další mírné zvýšení nově 
vzniklých manželství bylo zaznamenáno v roce 2012, celkem 45 206 manželství. V roce 
2013 bylo zaznamenáno nejméně sňatků v historii, pouze 43 499. V 1-3 čtvrtletí roku 
2014 sňatečnost vzrostla o 1,2 tisíce oproti stejnému období předcházejícího roku. (40) 
 Počet sňatků se od devadesátých let snižuje i v Olomouckém kraji. Mladí lidé sice 
manželství odkládají, ale na druhé straně je populární vdávat se a  ženit v každém věku. 
Průměrný věk ženichů a  nevěst se rok od roku zvyšuje. Průměrný věk nevěst byl 28, 6 
roků a  u ženichů 31,3 roků. V roce 2013 bylo V Olomouckém kraji uskutečněno 
celkem 2 632 svateb. Od roku 2009 se počet nově uzavíraných sňatků v Olomouckém 
kraji pohybuje v rozmezí 2 600- 2 830 svateb za rok. Na 1000 obyvatel připadá 4,1 
sňatků, což je celorepublikově průměrná hodnota. (41) 
Pokud tato dvě čísla zprůměrujeme a  vydělíme počtem svatebních salónu, agentur a  
půjčoven svatebních oděvů v Olomouckém kraji, tak výsledné číslo 105 je průměrná 
hodnota počtu svateb připadajících na jedno z těchto zařízení. Faktem samozřejmě 
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zůstává, že  tato hodnota je pouze orientační, neboť se zde neuvažují případy, kdy lidé 
nevyužívají služeb svatebních salónu a  celou svatbu realizují svépomocí. 
Na následujícím grafu je znázorněn počet sňatků v Olomouckém kraji v období roku 
1993- 2013.  V roce 2014, jak již bylo zmíněno, počet sňatků oproti předchozímu roku 
vzrostl, ale zatím je znám pouze růst do 3. čtvrtletí nikoliv za celý rok, proto graf údaj 
za rok 2014 nezobrazuje. 
 
Graf 1 : Počet sňatků v  Olomouckém kraji  od roku 1993 do roku 2013 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (41) 
Dle grafu je znát pokračující trend nízké sňatečnosti. Od roku 1993 počet sňatků prudce 
klesl a  dále se sňatečnost pohybovala v poměrně stabilních hodnotách. Od roku 2009 je 
počet sňatků téměř stabilní. 
 Rozvodovost 
Počet rozvodů v roce 2013 meziročně vzrostl. Celkem bylo v Olomouckém kraji 
rozvedeno 1713 manželství. V Prostějově bylo dokonce oproti předchozímu roku 
rozvedeno o 40% manželství více. Okres Olomouc zaznamenal pokles rozvodů, ale 
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Graf 2: Počet rozvodů v  Olomouckém kraji (2008-2013) 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (40) 
Z grafu je jasné, že  počet rozvodů je poměrně stabilní, kromě roku 2012, kdy byla 
rozvodovost nejnižší. 
 Demografické charakteristiky 
K 30. 9. 2014 činní počet obyvatel Olomouckého kraje celkem 636 015 osob. 
V Olomouckém kraji žije více žen než mužů, na jednoho muže připadá 104, 6 žen. 
Krajské město Olomouc má již třetím rokem pod 100 000 obyvatel. Celorepublikové 
stárnutí obyvatelstva se týká i Olomouckého kraje, kde průměrný věk činní 41, 7 
roků. V kraji vzrost počet dětí do 15 let, ale výrazný pokles byl zaznamenán ve skupině 
obyvatel patřících do produktivního věku (tj. 15-64 let). Za pokles v této skupině je 
zodpovědná silná generace roku 1948, která se přesunula do skupiny nad 65 let a  
nebyla nahrazena další silnou generací. Počet živě narozených dětí v roce 2013 činil 
6 322. Nejvíce jich bylo narozeno v okrese Olomouc. Z celkového počtu živě 
narozených dětí se jich 2 889 narodilo mimo manželství.(40) 
Tabulka 1: Věkové složení obyvatel Olomouckého kraje (2008-2013) 
Věk/Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
0-14 let 90 741  90 938  91 795  92 972  93 440  94 054  
% vyjádření 14,1  14,2  14,3  14,6  14,7  14,8  
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15-64 let 454 240  451 614  448 607  440 747  435 300  429 863  
% vyjádření 70,7  70,3  69,9  69,0  68,3  67,6  
65 a  více let 97 156  99 489  101 279  104 919  108 869  112 439  
% vyjádření 15,1  15,5  15,8  16,4  17,1  17,7  
Zdroj: Vlastní zpracování dle (40) 
Dle výše uvedené tabulky, je v ČR nejvíce zastoupena skupina ve věku 15-64 let, což je 
naprosto logické, neboť je zde největší věkové rozpětí. Z tabulky je také patrné, že  
v ČR je více důchodců než dětí. 
Následující tabulka zobrazuje složení obyvatelstva České republiky z hlediska 
rodinného stavu. Tyto údaje jsou dostupné pouze pro celou republiku nikoliv pro 
jednotlivé kraje a  z toho důvodu nelze vyjádřit, kolik svobodných občanů se nachází 
přímo v Olomouckém kraji. 
Tabulka 2: Složení obyvatelstva České republiky dle rodinného stavu  
Rok: 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Muži (v tis.) 5136 5157 5169 5158 5164 5162 
Ženy (v tis.) 5331 5350 5364 5347 5352 5350 
V tom podle rodinného stavu v %:         
Svobodní/Svobodné 39,2 39,8 40 40,2 40,6 40,9 
Ženatí/Vdané 43,8 43,3 42,7 42 41,5 41 
Rozvedení/Rozvedené 9,8 10 10,2 10,5 10,7 10,9 
Ovdovělí/Ovdovělé 7,2 7,1 7,1 7,3 7,2 7,2 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (40) 
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Z tabulky uvádějící složení obyvatelstva dle rodinného stavu je patrné, že  v populaci 
ČR je dlouhodobě více žen než mužů.  Největší skupinu tvoří lidé, kteří jsou 
v manželství, ale počet svobodných není o mnoho menší. Tyto dvě skupiny jsou 
poměrně vyrovnané, tudíž cílová skupina zákazníků je poměrně velká, neboť k nim lze 
počítat i rozvedené, v některých případech i ovdovělé. 
 Nezaměstnanost, průměrná mzda, počet ekonomických subjektů 
Olomoucký kraj se z hlediska nezaměstnanosti řadí v rámci všech krajů České 
republiky na poslední příčky. Obecná míra nezaměstnanosti (počet nezaměstnaných 
osob na celkové pracovní síle) ve třetím čtvrtletí roku 2014 dosáhla hodnoty 7,3, což je 
oproti stejnému období předchozího roku pokles o – 2,4. Hůře je na tom pouze 
Moravskoslezský a  Ústecký kraj. Podíl nezaměstnaných osob (na obyvatelstvu ve věku 
15-64 let) je k 28.2.2015: 9,01. V Olomouckém kraji se nachází 138 347 ekonomických 
subjektů a  průměrná mzda je 22 856 Kč.(42) Výše nezaměstnanosti a  průměrná mzda 
obyvatelů je důležitým faktorem, který by měl být zohledněn při vstupu nové firmy na 
trh, protože se předpokládá, že  lidé s větší průměrnou mzdou budou ochotni více 













Tabulka 3: Základní charakteristika nezaměstnanosti v Olomouckém kraji 
Uchazeči o zaměstnání 
    Podíl 
nezaměstnaných 
osob v % 
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64 let           
36531 18792 2452 3750 34858 2916 12 8,19 8,51 7,87 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (42) 
Z tabulky vyplívá, že  v Olomouckém kraji je celkem 34 858 osob, které jsou 
dosažitelné na volná pracovní místa, kterých je celkem 2916 a  proto na jedno 
pracovní místo připadá 12 uchazečů.  
Podíl nezaměstnaných osob je v Olomouckém kraji 8,19%, což je pod 
celorepublikovým průměrem, který činní 7,11%(42) 
3.3.2 Legislativní faktory 
V rámci legislativních faktorů je nutno uvést především ty, které ovlivňují sňatečnost, 
neboť míra sňatečnosti má na zvolenou oblast podnikání zásadní vliv.  
 Podmínky pro uzavření manželství 
Pokud se chtějí lidé vzít, musí splňovat následující podmínky:(43) 
 Minimální sňatkový věk, který je v České republice 18 let. Výjimečně 
lze povolit uzavřít manželství nezletilému staršímu 16ti let. 
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 Rodinný stav – do manželství mohou vstoupit jen svobodní (nesezdaní) 
lidé. 
 Stupeň pokrevnosti – tzn., že  do manželského svazku nemohou vstoupit 
jedinci v přímé pokrevní linii. 
 Pohlaví novomanželů – V České republice mohou do manželství vstoupit 
pouze jedinci opačného pohlaví. Přestože byl v roce 2006 schválen 
zákon o registrovaném partnerství, tento svazek není vzhledem 
k manželství rovnocenný a  není tak ani centrálně statisticky evidovaný. 
 
 Zákony 
Dalšími podmínkami k uzavření manželství jsou podmínky vyplývající z občanského 
zákoníku. V současné době je platný nový Občanský zákoník č. 89/2012 Sb.  
Zákon, který bude mít vliv na zvolenou oblast podnikání je i Zákon č. 115/2006 Sb. o 
registrovaném partnerství a  předpis č. 301/2000 Sb., o matrikách, jménu a  příjmení a  
o změně některých souvisejících zákonů, ve znění pozdějších předpisů. 
 Mezi další legislativní faktory, mající vliv na podnikatelskou činnost, patří zejména 
Občanský a  Obchodní zákoník a  z nich vyplývající podmínky pro provozování 
činnosti na základě živnostenského oprávnění. Podmínkami živnostenského oprávnění 
se podrobněji zabývám v teoretické části práce.  
 Daně, sociální a  zdravotní pojištění 
Dalším faktorem ovlivňujícím zvolenou činnost podnikání budou především daňové 
zákony. Velkou nevýhodou je fakt, že  v České republice se daňové zákony neustále 
mění, což nevytváří příznivé podmínky pro podnikání. Podnikatelé nikdy neznají daně 
předem, tudíž nemohou kalkulovat s přesnými částkami ve svých plánovaných 
rozpočtech. Svatebního salónu se bude dotýkat především daň z přidané hodnoty a  daň 
z příjmu fyzických osob. 
Dopad na tento druh podnikání bude mít i výše sociálního a  zdravotního pojištění 




3.3.3 Ekonomické faktory: 
 Zhodnocení ekonomické situace 
 Ekonomika České republiky se nachází ve fázi oživení. Dle Ministerstva financí České 
republiky byl v loňském roce odhadovaný růst HDP ve výši 2,4 %. Pro rok 2015 se 
odhaduje růst 2,7% a  v roce 2016 jeho snížení na 2,5%. Tento růst by měl být 
způsoben převážně domácí poptávkou, což by vedlo i ke zvýšení dovozu. Inflace se 
v roce 2014 v průměru pohybovala kolem 0,4 %, letos by se měla díky propadům cen 
ropy snížit na 0,3%. V roce 2016 se předpokládá, že  faktory ovlivňující inflaci budou 
působit neutrálně nebo protiinflačně. Inflační cíl ČNB, je držet inflaci pod 2%. Míra 
nezaměstnanosti by se měla snižovat, zatímco zaměstnanost bude růst. Počítá se i 
s růstem mezd a  platů. (44) 
 HDP 
Za celý loňský rok HDP meziročně vzrostl o 2%. Naplnilo se tak očekávání ČNB, že  
ekonomika mírně rostla. Na růst ekonomiky měla vliv zahraniční poptávka, oživení 
vládních investic a  oslabený měnový kurz. „Díky zrychlující zahraniční poptávce, 
nízkým cenám ropy, uvolněným domácím měnovým podmínkám a  expanzivní fiskální 
politice vzroste letos HDP o 2,6 %.“ (45) 
Nízké ceny ropy tak mají na ekonomiku velmi příznivý vliv, neboť tato skutečnost se 
pozitivně projevuje v nákladech a  díky tomu mhou firmy tvořit provozní přebytky.  
Tabulka 3: Vývoj hrubého domácího produktu v % 







Ke stejnému čtvrtletí 2013 2,3 2,1 2,2 1,5 2 
K předchozímu čtvrtletí 0,3 0,3 0,4 0,4 x 





Tabulka 4: Odhad HDP pro následující roky 
  2013 2014 2015 2016 2017 2018 
HDP -0,9 2,6 2,8 3 2,8 2,8 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (45) 
„K pozitivnímu vývoji české ekonomiky v následujících letech bude přispívat 
především slabší kurz koruny, nízká inflace, rostoucí inflační očekávání a  zvyšující se 
poptávka v zahraničí. Z toho vychází náš odhad 3% růstu HDP v roce 2016.“ (45) 
 
Graf 3: Vývoj HDP v  České republice od roku 1996 a  predikce na další 
období 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (45) 
 
 Inflace 
Tabulka 5: Prognóza inflace pro období leden 2015 – březen 2015 po měsících 
Ukazatel I.15 II.15 III.15 
meziroční přírůstek indexu spotřebitelských cen 0,10% 0,00% 0,10% 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (46) 
Tabulka 6: Prognóza inflace na horizontu měnové politiky 
Ukazatel Horizont Ve výši 
Meziroční přírůstek indexu spotřebitelských cen 
1. čtvrtletí 2016 1,10% 
2. čtvrtletí 2015 1,60% 















Graf 4: Vývoj inflace v roce 2014 v jednotlivých měsících  
Zdroj: Vlastní zpracování dle (46) 
Z grafu je patrné, že  inflace vyjádřená pomocí průměrného ročního indexu 
spotřebitelských cen, se v roce 2014 postupně snižovala z hodnoty 1,3  až na hodnotu 
0,4.  Tato inflace byla velmi nízká (2. nejnižší v historii) a  na její vývoj měly vliv 
administrativní opatření (změny nepřímých daní a  regulované ceny). Jediným 
protiinflačním faktorem bylo oslabení koruny, které má trvat i nadále, neboť ČNB chce 
udržovat intervenci až do konce roku 2016. V lednu a  únoru roku 2015 byla inflace 
v obou případech 0,3%. ČR zasáhl příznivý nabídkový šok – pokles ceny ropy, který 
bude působit protiinflačně i v roce 2015. Vývoj inflace v roce 2015 bude dle různých 
zdrojů podobný, jako tomu bylo v roce 2014. V roce 2016 by se inflace měla dostat 
pohybovat na hodnotě kolem 1,4%, což je dolní hranice cílové hodnoty stanovené ČNB. 
(44) 
 Příznivý vývoj HDP i inflace má vliv na růst ekonomické aktivity a  tím i na pozitivní 
vývoj podnikatelské činnosti, neboť vysoká ekonomická aktivita je spojena i s nízkou 
mírou nezaměstnanosti a  vyšším blahobytem. 
 Měnová politika 
ČNB se rozhodla v roce 2013 k intervenci a  oslabila tak Českou korunu oproti 
zahraničním měnám. Udržování intervence se plánuje až do konce roku 2016. 
Tento krok byl učiněn k oslabení rizika deflace a  obnovení možnosti ČNB používat 
svůj standardní nástroj – úrokové sazby. Tento krok také souvisí s plněním inflačního 
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Aktuální kurz České koruny je 27, 3850 vůči Euru a  24,9510 vůči Americkému dolaru. 
(48) 
Měnové kurzy České koruny vůči Euru a  Americkému dolaru budou mít vliv na 
zvolený druh podnikání, neboť v případě nákupu zahraničních modelů bude probíhat 
platba v těchto měnách. Současný kurz není příliš výhodný pro nákup v zahraniční, 
neboť je poměrně vysoký oproti předchozím rokům. 
 Průměrná mzda 
Ve 3. čtvrtletí roku 2014 činila průměrná hrubá měsíční nominální mzda na přepočtené 
množství zaměstnanců v národním hospodářství celkem 27 200 Kč. Oproti předchozímu 
roku je to o 609 Kč více. Průměrnou mzdu má v ČR přibližně 1/3 lidí.(49)  
Tabulka 7: Počet obyvatel, hrubá mzda a  nezaměstnanost jednotlivých krajů ČR 
Kraj Počet obyvatel Hrubá mzda Nezaměstnanost 
Hlavní město Praha 1 252 202 32 910 Kč 5,08% 
Jihočeský kraj 637 143 22 591 Kč 6,67% 
Jihomoravský kraj 1 171 158 24 329 Kč 8,42% 
Karlovarský kraj 299 445 21 553 Kč 8,43% 
Kraj Vysočina (Jihlavský) 510 099 22 706 Kč 7,60% 
Královéhradecký kraj 551 689 22 842 Kč 6,45% 
Liberecký kraj 438 767 23 163 Kč 7,77% 
Moravskoslezský kraj 1 218 732 22 964 Kč 9,96% 
Olomoucký kraj 636 015 22 284 Kč 9,20% 
Pardubický kraj 516 315 22 193 Kč 6,53% 
Plzeňský kraj 574 688 24 008 Kč 5,90% 
Středočeský kraj 1 312 481 25 117 Kč 6,52% 
Ústecký kraj 824 160 22 593 Kč 10,89% 
Zlínský kraj 585 583 22 137 Kč 7,57% 
*Počet obyvatel k 12/2014, nezaměstnanost k 2/2015 
Zdroj: Vlastní zpracování dle (49) 
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Dle tabulky je možné dosáhnout nejvyšší mzdy v Praze nejmenší pak v Karlovarském 
kraji. Olomoucký kraj na tom z hlediska mzdy v porovnání s ostatními kraji není špatně, 
ale vykazuje poměrně vysokou nezaměstnanost. 
Pro rok 2015 je stanovena minimální mzda ve výši 9 200 Kč, což je o 700 Kč více než 
v roce 2014. Mzdy mají na zvolený způsob podnikání zcela jistě vliv, neboť od jejich 
výše se odvíjí i ochota lidí utrácet za produkty a  služby.  Jak už bylo v rámci práce 
napsáno, tak v ČR je zvykem si svatební šaty spíše půjčovat než kupovat právě 
z důvodu nedostatku finančních prostředků. Přesně naopak je to ale v Německu, kde je 
zvykem ukázat „že  na to mám“ a  šaty se kupují. 
 Kupní síla obyvatelstva 
Kupní síla obyvatelstva v České republice od roku 2011 klesá. K jejímu prohloubení 
přispěla i intervence ČNB, která se dotkla všech, kteří hodně cestují, nakupují 
v zahraničí nebo nakupují dovážené výrobky. V kupní síle České republiky jsou 
výrazné regionální rozdíly. Nejlépe je na tom Praha, nejhůře Moravskoslezský a  
Ústecký kraj. (50) 
 Daně 
Zvoleného způsobu podnikání se bude dotýkat daň z příjmu fyzických osob, která je 
15% ze základu daně a  dále daň z přidané hodnoty, která je s účinností od 1. 1. 2015 
rozdělena na tři sazby (51): 
Základní (21%) 
První snížená (15%) 
Druhá snížená (10%) 
3.3.4 Politické faktory 
Z hlediska politických faktorů, je nutno zmínit především nestabilitu vlády České 
republiky ve srovnání s ostatními zeměmi Evropské unie. „Za posledních deset let nebyl 
ve funkci žádný z premiérů po celé volební období. Česko se tak z hlediska politické 
nestability stává nejhorší v rámci celé Evropské unie. Politická nestability je špatným 
obrazem pro zahraniční politické partnery i investory.“(52) 
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Důvodů politické nestability je jistě mnoho. Osobně se domnívám, že  jedním z nich je i 
neexistence většinového volebního systému. Vítězná strana voleb tak nemůže vládnout 
sama bez vytvoření koalice s dalšími stranami. Důsledkem je neprosazení slibovaného 
volebního programu, kumulace ústupků ostatním stranám a  někdy i pád vlády. 
Rating České republiky je dle agentury Fitch na stupni A+, což znamená, dobré 
hodnocení a  bezpečí pro investice s určitým rizikem.  Česká republika je otevřená a  
dobře integrovaná do dodavatelského řetězce Evropské unie. (53) 
3.3.5 Technologické faktory 
Technologické faktory nebudou mít na salón Eternity žádný přímý vliv. Tyto faktory by 
však mohly ovlivnit např. výrobu šatů v případě dostupnosti novějších technologií, které 
by mohly ušetřit náklady nebo čas výroby. Díky novějším technologiím, by poté 
pořizovací cena vstupů mohla klesnut. Jedná se však o dlouhodobou záležitost a  pokles 
ceny vstupů není příliš pravděpodobný, neboť je zapotřebí brát v úvahu pořizovací cenu 
nové technologie, která bude jistě vysoká. 
3.4 Analýza oborového okolí 
Pro analýzu oborového okolí je použita Porterova analýza pěti konkurenčních sil, díky 
které lze odhalit rivalitu v odvětví a  rizika vstupu nových konkurentů. Zároveň udává 
vyjednávací sílu dodavatelů a  zákazníků a  definuje substituty. 
3.4.1 Síla č. 1: Riziko vstupu nových konkurentů 
Vstup nových konkurentů do odvětví svatebního průmyslu závisí především na splnění 
podmínek nutných pro konkrétní formu podnikání a  dále na finančních možnostech, 
nápadech a  určitých osobních vlastnostech, které by měly charakterizovat člověka, 
který se rozhodne pro podnikání. 
Největší překážkou k podnikání jsou zejména vstupní náklady nutné pro zahájení 
podnikatelské činnosti, které zpravidla představují pořízení prostor, technologií, zásob, 
školení personálu a  také nutné rezervy ke krytí nahodilých událostí. Výhodou 
svatebních salónů či agentur je v prvé řadě skutečnost, že  jsou přijímány zálohy na 
půjčovné a  zprostředkování služeb a  za druhé fakt, že  veškeré náklady jsou hrazeny 
nikoliv předem, ale až ve chvíli, kdy jsou služby od subdodavatelů poskytnuty. Riziko 
může nastat, pokud zákazník nesplní podmínky smlouvy a  za služby nezaplatí. 
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V takovém případě ho však čeká právní postih. Nicméně svatební salón nemusí 
dodavatelům platit předem, což je velká výhoda. 
Pro tento obor je také nezbytné mít určitý přehled v odvětví módního průmyslu a  to 
především v oblasti svatebních šatů a  společenských oděvů. 
K provozu svatebního salónu je také zapotřebí poměrně velké provozní plochy, neboť 
zásoby šatů jsou objemově rozměrné a  stejně tak k jejich zkoušení je potřeba velký 
prostor. Výhodou je, pokud je salón umístěn v prostředí, které je dobře dostupné 
k potencionálně možným místům ke konání svatebního obřadu. 
Pro vstup do tohoto odvětví je také nutná spolupráce s mnoha různými dodavateli, často 
i zahraničními a  to vyžaduje jazykové znalosti a  vyjednávací schopnosti. Při 
spolupráci s některými dodavateli je také nutné splnit určité podmínky na kvalitu 
poskytovaných služeb, jako je tomu např. u značky Pronovias. 
Další bariéry pro vstup do odvětví mohou představovat makroekonomické aspekty, 
které jsou popsány v rámci výše uvedené SLEPT analýzy. 
3.4.2 Síla č. 2: Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Rivalita firem v odvětví 
Stejně jako v každém jiném oboru, i zde je rivalita mezi současnými konkurenty na 
trhu. V dnešní době není téměř možné přijít s něčím, co na trhu zatím neexistuje a  proto 
je třeba nabídnout lepší služby a  produkty, vyšší kvalitu, poskytnout přidanou hodnotu 
a  pokud ne přímo předstihnout konkurenci, tak s ní alespoň udržovat krok.  
Dominantní konkurent 
V Olomouckém kraji působí jedna velmi silná firma – svatební centrum CAXA, která 
v podstatě udává tempo, protože patří k největším v republice a  ostatní menší firmy 
v kraji, které v rámci svatebního průmyslu působí, musejí nabídnout vždy něco trochu 
jiného, nebo cenově přijatelnějšího, aby dokázaly vedle takto silného konkurenta 
fungovat. Menší firmy se tak snaží nekonkurovat svatební agentuře CAXA přímo tím, 
že  by nabízely takový rozsah služeb a  zároveň širokou nabídku svatebních oděvů, 
neboť to není v jejich možnostech z hlediska financí, prostoru, nabídky služeb či 
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personálního zajištění. Vydávají se spíše cestou diferenciace a  nabídnutí osobního 
přístupu. V podstatě jde o to, takto silného konkurenta sledovat a  snažit se najít jeho 
nedostatky, na kterých lze postavit své vlastní výhody. 
Potencionální konkurenti 
Mezi potencionální konkurenty svatebního salónu Bells může patřit kterákoliv firma, 
která ve svatebním odvětví působí. V obecném pojetí se jedná o následující druhy 
konkurence: 
 Svatební salóny, 
 Svatební centra, 
 Svatební agentury, 
 Společenské agentury, 
 Svatební studia, 
 Půjčovny svatebních šatů, 
 Půjčovny společenských oděvů, 
 Prodejny společenských oděvů, 
 Svatební koordinátoři pracující samostatně 
 Internetové obchody nabízející svatební šaty, společenské oděvy a  
doplňky, 
 Internetové servery se svatební tématikou. 
Geografické umístění 
Z hlediska geografického umístění v rámci Olomouckého kraje se nejvíce zařízení 
poskytujících vybrané služby z oblasti svatebního odvětví vyskytuje přímo v Olomouci, 
což je logické z hlediska jeho působnosti jako krajského statutárního města. Přímo 
v Olomouci působí 9 zařízení, v rámci okresu Olomouc pak ještě dalších 5. V okrese 
Přerov jsou 3 zařízení a  v okrese Prostějov působí 4. V Šumperku se nachází 3 firmy. 
Ve zbývajícím okrese Jeseník působí dvě firmy ve svatebním odvětví. Celkově tedy 
v Olomouckém kraji působí 26 různých firem. Konkurencí samozřejmě mohou být i 
zařízení nacházející se v jiném kraji či dokonce v blízkém zahraničí (Polsko). Tato 
konkurence však s ohledem na rozsah nebude v práci podrobněji rozebírána. 
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V následující tabulce je k nahlédnutí konkurence působící v rámci okresu Olomouc 
včetně výčtu služeb, které jednotlivé firmy nabízí a  jejich umístění v rámci tohoto 
okresu. 
Tabulka 8: Současná konkurence v okrese Olomouc 
Název firmy Typ zařízení Poskytované služby Umístění 
Moda Porte 
studio, s.r. o.  
Svatební salón 








Salon Chantal Svatební salón 
Půjčování svatebních šatů, kostýmů, 
společenských šatů, dětských šatů, obuvi, 







Půjčovna svatebních a  společenských šatů, 
prodej svatební obuvi a  bižuterie, příprava 





Zapůjčení svatebních a  společenských šatů, 
pánských obleků a  doplňků, svatební 




Zapůjčení svatebních a  společenských šatů, 
šaty pro družičky, večerní šaty a  svatební 
doplňky dále pomoc při zařízení kadeřnice, 
floristky, vizážistky, manikérky a  pomoc s 
výběrem místa, výzdobou a  svatební 
zábavou 
SALON 
BELLA, s. r. 
o.  
Svatební salón 
Prodej a  půjčování svatebních šatů, 
plesových šatů, závojů a  ozdob, pánských 
obleků a  šatů do tanečních. Dále  kostýmky 




Půjčování svatebních a  společenských šatů 
s veškerými doplňky. Šaty pro družičky, 
62 
 




Půjčování svatebních a  společenských šatů, 
doplňků a  šperků 
Popelka 
Půjčovna 
svatebních a  
společenských 
oděvů 
Půjčování oděvů pro svatbu, společenské 
příležitosti pro ženy, muže i děti 
Salon Valery Svatební salón 
Půjčování svatebních a  společenských šatů, 
doplňků a  dekorací a  tvorba svatební 










Prodej a  půjčování svatebních a  
společenských šatů, doplňků, obuvi, pánské 
obleky, chlapecké obleky, šaty pro 
družičky, dále účes, líčení, svatební 










agentura a  
svatební salón 
Svatební šaty, snubní prsteny, svatební 






Půjčování a  prodej svatebních a  
společenských šatů, pánských obleků, 
oblečení pro děti, doplňky a  boty, snubní 
prsteny, svatební oznámení, kurzy pro 
nevěsty, tipy na dodavatele, svatba na klíč s 
vlastní svatební agentkou, svatební 
průvodce, svatební dekorace, svatební 




















Půjčování svatebních šatů a  doplňků, šaty 
pro družičky a  oděvy pro družby. 








Zdroj: Vlastní zpracování 
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V rámci okresu Olomouc je tedy největší konkurence svatební centrum CAXA, která 
má v nabídce širokou škálu svatebních šatů, společenských oděvů a  obleků včetně šatů 
pro družičky a  družby a  veškerých doplňků a  nabízí kompletní zajištění svatby od A 
do Z. Svatební centrum má jako jediné v nabídce kurzy pro nevěsty a  půjčování 
limuzín, což je velká výhoda, neboť poskytovat tyto služby je náročné z hlediska 
finančních i lidských zdrojů. Nevýhodou může být právě „širokospektrální“ zaměření, 
které se projeví v cenách a  neosobním přístupu. Nevýhoda CAXY je i umístění, které 
není skoro dostupné jinak než osobním automobilem, neboť se nachází na okraji 
Olomouce, kam už nejezdí MHD. 
Komplexnější služby nabízí i svatební salón El Romance a  svatební salon MONA. 
Rozšířené služby nabízí svatební servis Pavlíny Příhodové, který se nachází v Litovli a  
v nabídce má např. balíček pro nevěsty zahrnující česání, líčení a  oblékání a  dále šaty 
do velikosti až XXX a  50% slevy na pánské obleky. Za zmínku jistě stojí i půjčovna 
svatebních a  společenských šatů Popelka, která má dlouholetou tradici a  přestože 
neposkytuje jiné služby než vypůjčení oděvů, má silné postavení na trhu díky široké 
nabídce modelů. 
 V nabídce konkurenčních firem se velmi málo vyskytuje nabídka pánských obleků, což 
je dle mého názoru nedostatek, neboť oblek by měl ladit se střihem svatebních šatů. Na 
trhu je rovněž málo firem, které nabízejí šaty k prodeji, ale mnoho z nich tuto možnost 
využívá po vyřazení šatů určených k půjčování. Z hlediska nabídky svatebních šatů má 
většina salónů šaty standardních velikostí a  opět je nedostatečná nabídka těhotenských 
šatů či šatů jiných barev než je bílá a  champagne, přitom mezi nevěstami je často zájem 
i o starorůžovou či červenou barvu. Běžně sen nevyskytují ani prodloužené délky a  šaty 
velikostí 42 a  více, ale některé salóny nabízejí úpravu šatů na míru. Cena půjčovného 
svatebních šatů ve většině případe, činní 5000 a  více. 
Konkurence v okrese Olomouc je poměrně vysoká. K velikosti tohoto města a  počtu 
obyvatel je taková konkurence ale přiměřená a  stále zde vidím prostor pro vstup nové 
firmy do zvoleného odvětví, zaměřenou na nižší cenu, díky které může zaujmout i 
ekonomicky slabší klientelu, která vzhledem k ekonomickému postavení Olomouckého 
kraje v rámci ČR převažuje. 
64 
 
Tabulka 9: Současná konkurence v okrese Prostějov 




Půjčování a  prodej svatebních šatů, šaty pro 








DD Salón Svatební servis 
Půjčování svatebních a  společenských šatů, 
šaty pro družičky, koupě obuvi, dekorací, 





Půjčování svatebních šatů a  doplňků, 
zajištění komplexních služeb, objednávka 
luxusních limuzín či veteránů, tip na 





Půjčovna svatebních a  společenských šatů a  










Zdroj: Vlastní zpracování 
V okrese Prostějov působí celkem 4 firmy, které se převážně zabývají půjčováním 
svatebních a  společenských šatů. Komplexní služby zde nabízí svatební salón Marilyn, 
který má stejně jako CAXA v okrese Olomouc nabídku zapůjčení luxusních limuzín, 
což není běžně dostupná služba svatebních salónů. 
Tabulka 10: Současná konkurence v okrese Přerov 




šatů a  
svatební 
velkoobchod 
Prodej svatebních šatů a  doplňků, 









Půjčování svatebních a  společenských šatů, 
pánských obleků, šatů pro družičky, 










Svatební a  
společenský 
salón 
Svatební a  společenské šaty, šaty pro 
družičky, obleky pro ženichy a  chlapce, 
organizace a  koordinace svateb, zajištění 
souvisejících služeb, kompletní svatby na 






Zdroj: Vlastní zpracování 
V rámci okresu Přerov působí celkem tři typy odlišných firem. Svatební a  společenský 
salón Svatební agent zajišťuje veškeré služby související se svatbou, včetně možnosti 
zapůjčení limuzíny a  nově nabízí službu šicí dílna, kde si klient může nechat zhotovit 
návrh na vlastní přání. Podobnou službu bude nabízet i svatební salón Bells. Svatební 
salón Miss Angel nabízí běžnou nabídku. Velkoobchod Romantica bude jedním 
z dodavatelů svatebního salónu Bells, kde je možnost koupě šatů s prodlouženou 
délkou, těhotenských šatů nebo šatů nadměrných velikostí. 
Tabulka 11: Současná konkurence v okrese Šumperk 


















Prodej a  půjčování svatebních a  
společenských šatů, pánské obleky, 
oblečení pro děti, květinový servis, 









šaty a  
doplňky 
Prodej svatebních a  společenských 
šatů, svatebních dekorací, koordinace 
svatebního dne, půjčování párty stanů, 
výroba a  zapůjčení balónkových 
dekorací, zajištění živé hudby, 
svatební oznámení, snubní prsteny 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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V Šumperku se nachází svatební salón Rosalie, který má jako jediný v celém 
Olomouckém kraji vlastní zlatnickou dílnu. Jedná se o zcela ojedinělou službu. 
Internetový obchod www.e-svatebni.eu poskytuje kromě oděvů i půjčování párty stanů, 
což také není běžné a  má v nabídce vlastní výrobu balónkové výzdoby. 










Prodej a  půjčování svatebních šatů, 












Fotoateliér a  půjčování svatebních šatů 
Zdroj: Vlastní zpracování 
V Jeseníku je ojedinělý typ firmy, která provozuje fotoateliér a  zároveň nabízí 
půjčování svatebních šatů. Jedná se o velmi dobrý nápad jak spojit dvě související 
činnosti a  získat ta více zákazníků. 
3.4.3 Síla č. 3: Vyjednávací schopnost odběratelů 
Na trhu svatebního odvětví působí řada firem a  potencionální klient má možnost volby 
mezi několika nabídkami a  jejich vyjednávací schopnost je z tohoto důvodu vysoká. 
Vzhledem k povaze nabízených služeb se navíc jedná o „jednorázové“ zákazníky, kteří 
těchto služeb využijí ve většině případů jedenkrát či dvakrát za život. Není zde 
předpoklad vytvoření stálé klientely.  
V tomto odvětví je nutné neustále držet krok s aktuálními módními trendy a  
přizpůsobovat jim nabídku, která by měla být dle těchto trendů obměňována, aby byl 
zákazník přesvědčen, že  má to nejlepší na trhu.  Pro zákazníky není nijak obtížné přejít 
ke konkurenci, jedinou bariérou může být složená záloha na služby, které si už v salónu 
sjednal. V takovém případě záleží jen na jejich finančních možnostech, zda jsou ochotni 
tuto částku oželet. Jelikož svatba je ojedinělou záležitostí, většina zákazníků je ochotna 




Jak už bylo v rámci kapitoly napsáno, tak přejít ke konkurenční firmě není pro 
zákazníka nijak obtížné. Z tohoto důvodu je prostřednictvím konkurenčního boje nutné 
zákazníkovi poskytnout určitou přidanou hodnotu, aby takové možnosti nevyužil a  byly 
plně vyslyšeny a  naplněny jeho požadavky a  přání. 
Svatební salón Bells bude nabízet slevové akce a  akční nabídky, které jsou dále 
uvedeny v rámci kapitoly věnované Marketingu. Jedinečnou nabídku pak bude 
představovat poskytnutí svatební cesty zdarma při využití služby „Svatba na klíč.“ 
3.4.4 Síla č. 4: Vyjednávací schopnost dodavatelů 
Oblast svatebního průmyslu je rozsáhlá a  je zde velký prostor pro dodavatele 
různorodých služeb, které s tímto odvětvím souvisí. Dodavatelů v tomto odvětví se 
pohybuje mnoho a  jejich nabídky se liší kvalitou, cenou, smluvními, platebními, 
dodacími podmínkami a  další.  
Výjimku tvoří dodavatelé zahraničních svatebních šatů, kterých se v rámci České 
republiky příliš nenachází a  jejich dohadovací schopnost je tak vysoká, neboť 
skutečnost, že  mají malou nebo žádnou konkurenci jim umožňuje stanovit si takové 
podmínky, které jsou pro ně výhodné a  už nemusí být natolik výhodné pro odběratele. 
Příkladem je např. svatební dům Nuance se sídlem v Praze, který je výhradním 
dodavatelem značky Pronovias pro Českou republiku. 
Tuzemští dodavatelé však mohou být ohroženi i zahraniční konkurencí. Není 
vyloučené, že  by si svatební salóny obstaraly, svatební šaty v zahraničí sami přímo u 
výrobce konkrétní značky. V současné době je třeba brát v úvahu i Čínské výrobce, 
kteří jsou známí tím, že  dokážou okopírovat cokoliv a  tak se v jejich nabídce často 
vyskytují falešné modely světových módních návrhářů za velmi nízké ceny. 
Pro zvolený způsob podnikání jsou dodavatelé klíčovou složkou a  je třeba věnovat 
zvýšenou pozornost výběru těch správných z hlediska kvality, ceny, dodacích 
podmínek, platebních podmínek, smluvních podmínek a  zjistit, zda poskytují 
množstevní slevy či jiné výhody plynoucí např. z dlouhodobé spolupráce.  Pokud se 
nejedná o výhradní dodavatele určité značky, tak je výběr téměř neomezený a  je zde 
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velký prostor pro vyjednávání. Pro samotné dodavatele je však nutné překonat několik 
překážek ke zvýšení vlastní vyjednávací chorosti. Jedná se především o znalost cizího 
jazyka, nákupního prostředí a  zahraničních trhů. Většina z nich je závislá na 
zahraničních subdodavatelích a  z toho důvodu jsou také ovlivněni 
makroekonomickými aspekty, které mohou mít vliv na jejich vyjednávací schopnost. 
3.4.5 Síla č. 5: Substituty 
Substituty služeb svatebního salónu Eternity mohou představovat především jedinci, 
kteří podnikají jako soukromá osoba a  nabízejí služby svatební koordinátorky či 
agentky. Dále to mohou být samotní svatebčané, rodinní příslušníci, kamarádi či jejich 
známí, kteří se ujmou této role na vlastní zodpovědnost a  zřídí si tak celou svatbu 
svépomocí. Substitutem samotných svatebních šatů pak mohou být jedině jiné 
společenské oděvy, které vykazují podobné vlastnosti. 
3.5 SWOT analýza 
„ Swot analýza je jedním ze základních strategických nástrojů aplikovaných při analýze 
firemního prostředí.“(54) Analýza se zaměřuje na silné a  slabé stránky společnosti, 
dále na příležitosti díky kterým by firma mohla zlepšit svoji současnou situaci a  
v poslední řadě na hrozby, které by mohly mít negativní dopad na další fungování 
firmy. Na následujícím obrázku jsou zobrazeny silné a  slabé stránky, příležitosti a  




Obrázek č. 4: SWOT analýza svatebního salónu Bells 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.5.1 Silné stránky 
Zpracování na přání zákazníka 
ZDŮVODNĚNÍ: Svatba by měla být jedním z nejhezčích okamžiků v životě. Snem 
většiny nevěst je, aby právě ta jejich byla co nejpovedenější a  nezapomenutelná, aby 
Silné stránky: 
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nebyla jako žádná předchozí, které se dříve účastnily ať už z pozice nevěsty nebo 
diváka. Skutečnost, že  každý přichází se zcela jinými požadavky, vyžaduje originalitu 
a  kreativní myšlení. Tyto dvě vlastnosti patří mezi silné stánky svatebního salónu Bells, 
který bude poskytovat své služby v souladu s přáním zákazníků tak, aby jim co nejlépe 
vyhověl a  zároveň si tak vybuduje silnější pozici na trhu a  stane se 
konkurenceschopným. 
 Časová flexibilita 
ZDŮVODNĚNÍ:V dnešní uspěchané době je stále větším problémem udělat si čas na 
to, abychom si mohli zařídit něco, co nespadá do běžných každodenních činností. 
Flexibilita otevírací doby salónu je vzhledem k této skutečnosti velkou výhodou. Během 
týdne je většina lidí pracovně vytížených a  uvítá možnost návštěvy salónu i o víkendu. 
Po telefonické domluvě je navíc možné sjednat si individuální schůzku. 
Zhotovení originálního modelu šatů 
ZDŮVODNĚNÍ: Pro zkvalitnění nabízených služeb a  vyhovění většímu spektru 
zákazníku bude salón Bell spolupracovat s dámskou krejčovou, která každé šaty 
přizpůsobí konkrétní nevěstě. Rovněž bude možné nechat si zhotovit šaty „na přání“ dle 
vlastních představ. 
Svatba na klíč 
ZDŮVODNĚNÍ: Kompletní zajištění svatby je velmi náročný proces. Pro ty, kteří si 
budou chtít „ušetřit“ starosti ohledně zařizování svatebního obřadu, hostiny, či 
fotografování a  dalších potřebných náležitostí, bude k dispozici svatební koordinátorka, 
která na základě spolupráce s klientem zrealizuje jeho konkrétní představy a  bude k 
dispozici po celou dobu příprav i konání svatebního dne. Bude tak možné zařídit celou 
svatbu prostřednictvím salónu. 
Šaty ve stylu Very Wang 
ZDŮVODNĚNÍ: Přáním nevěst je vypadat ve svatební den co nejkrásněji. Většinou je 
to nevěsta, na kterou každý upírá zrak a  obdivuje její krásu během svatebního obřadu. 
Svatební šaty podtrhují tuto krásu a  dokreslují celkový dojem. V salónu bude díky 
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spolupráci s dámskou krejčovou nabídka i šatů ve stylu světově proslulé návrhářky 
Very Wang. Modely této návrhářky jsou proslavené několika filmy a  celebritami a  
proto po nich touží spousta žen na celém světě. Jedná se o velmi luxusní značku a  její 
pořízení  je finančně velmi nákladné. Dámská krejčová má bohaté zkušenosti a  praxi, 
takže zhotovení podobných šatů pro ni nebude problém.  
Symbolické nájemné 
ZDŮVODNĚNÍ: Majitelka bude mít k dispozici prostory k podnikání od svého otce, se 
kterým sepíše smlouvu o pronájmu, za který bude platit pouze symbolickou jednu 
korunu měsíčně po dobu prvních tří let. Nehrozí zde nebezpečí, že  by salón o prostory 
přišel a  majitelka by musela hledat nové místo k jeho umístění. Salón bude umístěn 
v nově zrekonstruovaných prostorách na předměstí Olomouce, kterým náleží i menší 
okrasná zahrada. Zákaznice tak bude mít možnost vyzkoušet si šaty přímo na denním 
světle, což řada z nich také ocení. 
Zkušený personál 
ZDŮVODNĚNÍ:Vstřícnost a  ochota personálu je jedním z nejdůležitějších faktorů. Je 
potřeba, aby si zákazník a  personál „sedli“ a  klient tak měl jistotu, že  budou splněny 
veškeré jeho požadavky. Personál bude sledovat nejnovější trendy z oblasti svateb 
v tuzemsku i zahraničí a  bude se snažit splnit i netradiční přání klientů. Důležitý je 
individuální přístup ke každému zákazníkovi. Především u svatební koordinátorky je 
zapotřebí, aby zákazníci měli důvěru v její schopnosti. Veškerý personál, který bude 
v přímém kontaktu s klienty, podstoupí školení komunikačních dovedností. Majitelka i 
spolupracující osoba budou navštěvovat přehlídky zaměřené na svatební tématiku, kde 
budou čerpat inspiraci. 
Slevy na svatbu v zimě 
ZDŮVODNĚNÍ:Většina svatebčanů si přeje svatbu v jarních či letních měsících 
z důvodu teplejšího slunečného počasí. Pro ty, kteří se rozhodnou zpečetit svou lásku 
v období od listopadu do konce března bude salón poskytovat 10% slevu na půjčovné 
šatů a  5% slevu na další služby sjednané salónem. 
Svatební cesta zdarma 
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ZDŮVODNĚNÍ:  Svatba je velmi náročná z hlediska nákladů. Pro nově sezdané páry je 
následně velkým problémem vynaložit další peníze na svatební cestu, a  tak ji buď 
odkládají, nebo ji vynechají. Mezi silnou stránku salónu Bells bude patřit i poskytnutí 3 
denního pobytu v luxusním apartmánu v Beskydech. Díky tomu získá salón více 
kladných referencí a  doporučení, což mu pomůže upevnit svoji pozici na trhu. 
„Eko svatby“ 
ZDŮVODNĚNÍ: Snahou je nabídnout lidem novou možnost realizace svatby na 
venkově, která je postavena na souladu s přírodou a  šetrnosti vůči ní a  zároveň úspoře 
nákladů. Nabídka by mohla mít úspěch právě ve městě, kde lidé uvítají, že  se na chvíli 
zbaví ruchu velkoměsta a  užijí si svatbu na nedalekém venkově. 
3.5.2 Slabé stránky 
Malé zkušenosti v oboru 
ZDŮVODNĚNÍ: Pro klienty je důležité přesvědčení, že  se o jejich potřeby ohledně 
svatby postarají skuteční profesionálové. Vkládají do personálu důvěru a  chtějí, aby 
jejich svatební den byl vydařený. 
ŘEŠENÍ: Firma bude usilovat o to, aby byl zajištěn profesionální přístup veškerého 
personálu. Bude spolupracovat pouze s profesionály v oboru a  u dámské krejčové bude 
požadovat alespoň tři roky praxe. O kladné hodnocení bude firma na začátku usilovat 
vhodně zvolenou marketingovou propagací a  uspokojením prvních zákazníků a  dále 
po celou dobu svojí existence prostřednictvím profesionálního, vstřícného a  
individuálního přístupu.  
Finanční nákladovost 
ZDŮVODNĚNÍ: Založení salónu je spojeno s vysokými pořizovacími náklady. Jedná 
se především o náklady na uzpůsobení prostor, vybavení a  pořízení zásob. Nemalé 
náklady jsou spojeny s počáteční marketingovou propagací. Další náklady souvisí se 
samotným provozem. 
ŘEŠENÍ: Firma bude fungovat v prostorách, kde bude platit symbolickou jednu korunu 
měsíčně za nájem, což je velká finanční úleva hlavně v začátcích podnikání. Vzhledem 
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k vysokým pořizovacím nákladům na svatební šaty a  další vybavení využije majitelka 
firmy svých úspor ze stavebního spoření ve výši 500 000 Kč a  další finance ve stejné 
výši vloží do firmy spolupracující osoba. 
Nulová historie 
ZDŮVODNĚNÍ: Historie je jedním z faktorů, který má velký vliv na potencionální 
zákazníky. Klient chce být přesvědčen o tom, že  firma má v oboru dlouholeté 
zkušenosti a  může se tak spolehnout na bezproblémovou spolupráci. 
ŘEŠENÍ: Proti této slabé stránce se bude salón bránit především budováním pozitivní 
image, kterou se nejprve bude snažit získat prostřednictvím marketingové kampaně. 
Marketingová kampaň musí být správně zacílena a  následně musí být všechny služby 
prováděny tak, aby firma byla hodnocena kladně. Velkou výhodou by bylo pokusit se 
navázat spolupráci s některou známou osobností a  podílet se na přípravě její svatby. 
Nízké povědomí lidí o možnostech svatební agentury 
ZDŮVODNĚNÍ: Velkým problémem je v současné době skutečnost, že  se lidé obávají 
příliš drahých služeb svatební agentury a  v důsledku toho se o ně nezajímají. Do 
svatebního salónu si tak chodí půjčit pouze šaty bez zájmu o další služby 
ŘEŠENÍ: Důležité je správně zvolit marketingovou strategii, aby se zákazníci vhodným 
způsobem dozvěděli o další nabídce služeb, kterou salón poskytuje. Marketingová 
kampaň by měla přispět k nalákání klientů na služby svatební koordinátorky a  
informovat o slevových akcích a  dalších výhodách. 
3.5.3 Příležitosti 
Zvýšení životního standardu 
ZDŮVODNĚNÍ: V případě zlepšení ekonomické situace a  životního standardu bude 
lidem zůstávat více volných prostředků, které budou moci investovat do oblasti služeb. 
Tím by se také mohla zvýšit sňatečnost neboť nedostatek financí je jedním z důvodů, 





ZDŮVODNĚNÍ: V případě většího množství svateb by salón získal více zakázek. To by 
mu pomohlo i v budování image a  dostal by se tak lépe do povědomí zákazníků. Více 
svateb by znamenalo větší zájem o nabízené služby. 
Zvýšení porodnosti 
ZDŮVODNĚNÍ: Zvýšení porodnosti by mohlo představovat příležitost za předpokladu, 
že  lidé by z důvodu očekávaného rodičovství chtěli vytvořit kompletní rodinu. 
Organizace společenských akcí 
ZDŮVODNĚNÍ: Vzhledem k tomu, že  organizování večírků obnáší podobné 
schopnosti, jaké vyžaduje organizace svatby, mohla by být tato oblast pro svatební 
salón výhledem do budoucna, jak rozšířit spektrum nabízených služeb nebo ho upravit. 
Reklama 
ZDŮVODNĚNÍ: Pokud se podaří správně zvolit marketingovou kampaň a  udělat 
dobrou reklamu, pomůže to svatebnímu salónu dostat se lidem do povědomí a  získat 
tak potencionální klienty. Důležité je, aby si lidé mohli vyhledat potřebné informace o 
salónu na internetu a  měli alespoň představu o nabízených službách a  cenovém rozpětí.  
Spolupráce se zahraničím 
ZDŮVODNĚNÍ: Veškeré módní trendy se nejprve objeví v zahraničí, než se dostanou 
do České republiky, proto je nezbytné je neustále sledovat. Spolupráce se zahraničními 
dodavateli by byla pro firmu velkým přínosem, neboť by zabezpečila přísun k novým 
trendům a  tím by se salón stal opět více konkurenceschopný. V této oblasti je důležité 
navštěvovat i zahraniční veletrhy a  módní přehlídky, kde je možno získat jak informace 







ZDŮVODNĚNÍ: Najít v současné době mezeru na trhu, kde by byla konkurence 
alespoň nízká je opravdu těžký úkol. Skutečnost je taková, že  svatebních salónů i 
agentur je hodně, výjimku netvoří ani Olomoucký kraj. Hrozba silnější konkurence je 
tedy dosti velká 
ŘEŠENÍ: Hlavním bojem proti konkurenci bude nabídnut služby takovým způsobem, 
aby vyhovovaly individuálnímu přání zákazníka. Zde se budeme řídit heslem: „Nic není 
nemožné.“ Dalším významným faktorem, který by mohl pomoci přesvědčit 
potencionální klienty k návštěvě právě salónu Bells, a  ne konkurenčního budou slevové 
akce a  jedinečná nabídka svatební noci zdarma v apartmánu v Beskydech. Salón bude 
mít také k dispozici k propůjčení šaty ve stylu Very Wang, které prozatím žádný 
z konkurenčních salónu v Olomouci nenabízí jak v originále, tak napodobenině. 
Nízké procento sňatečnosti 
ZDŮVODNĚNÍ:  Je všeobecně známo, že  lidé se berou stále méně často. Důvodů, proč 
tomu tak je, je nespočetné množství. „Podle hypotézy Hoffmanna- Nowotnyho je 
hlavním důvodem nízká porodnost.“(32) Tím hlavním důvodem však může být změna 
hodnot nebo vysoká rozvodovost. (32) 
ŘEŠENÍ: Tomuhle problému nelze v rámci možností jedince nijak čelit. Jediným 
řešením by pravděpodobně byla změna v rámci politického prostředí ČR, která by 
mladým lidem umožňovala lepší podmínky pro společný start do života. 
Nepříznivá ekonomická situace 
ZDŮVODNĚNÍ: Ekonomická situace v České republice je velmi nestabilní. Tento 
problém se dotýká nejen jednotlivců, kteří mají stále větší problém najít zaměstnání, ale 
i podnikatelů, neboť ti zase nikdy neví, jaké vůbec budou platit daně, když se každý rok 
mění zákon. Přesto však hodnocení ČR dle ratingu vykazuje kladné hodnocení 
ŘEŠENÍ: Jediným řešením ekonomické situace České republiky je opět ve změně 
politického systému. Česká republika potřebuje především stabilní vládu, která bude 
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schopna řídit zemi efektivněji, než tomu bylo doposud, a  bude se snažit připravit lepší 
podmínky pro podnikatele, kteří dávají lidem práci. 
Nedostatek zájmu o služby ze strany zákazníků 
ZDŮVODNĚNÍ: Mezi lidmi panuje obava, že  využití jiných služeb než je půjčení šatů 
ve svatebním salónu je příliš nákladné, a  tak se snaží zajistit si vše ostatní svépomocí.  
ŘEŠENÍ: Je nezbytné zvolit vhodnou formu komunikace tak, aby si potencionální 
klienti uvědomili veškeré výhody, které má svatba na klíč a  byli ochotni této služby 
využít. Hlavním nástrojem bude zvolení co nejlepší komunikační strategie a  reklamy, 
která potencionální klienty informuje o veškerých nabízených službách. 
3.6 Závěry získané z provedených analýz 
 Provedené analýzy (Slept analýza, Porterova analýza pěti konkurenčních sil a  SWOT 
analýza) byly významným podkladem pro zpracování vlastního návrhu řešení. 
Na základě získaných informací obsažených v teoretické i analytické části jsem dospěla 
k následujícím závěrům: 
 Z teoretické části jsem dosáhla závěru, že  nejvhodnější forma podnikání 
k provozování svatebního salónu je živnost. 
 Z analýzy konkurence vyplynulo, že  na vybraném trhu neexistuje komplexní 
nabídka služeb, neboť jednotlivé firmy se ve většině případů zaměřují pouze na 
jednu primární činnost a  dále je nedostatečná nabídka specifických svatebních 
šatů, tzn. prodloužená délka, barevné šaty, těhotenské šaty, atd, jak bylo v rámci 
analýz popsáno 
 Z výsledků analýzy SLEPT také vyplynulo, že  pokračuje trend nízké 
sňatečnosti a  odkládání svateb do pozdějšího věku. Na tuto skutečnost má vliv 
několik faktorů, které byly v rámci analýzy rozebrány. V České republice je více 
žen než mužů a  počet svobodných je téměř roven počtu lidí, žijících v 
manželství 
 Z analytické části je patrné, že  lidé jsou ochotni za svatbu vynaložit nemalé 
finanční prostředky i v případě nutnosti zadlužení se. Služeb svatebních salónů 
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či agentur využívá přibližně 1/3 lidí. 85% nevěst si svatební šaty vypůjčí. Svatba 
stojí v průměru 100 000 Kč. Prodej svatebních šatů se za poslední roky zvyšuje. 
 Z Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil jsem došla k závěru, že  dohadovací 
schopnost zákazníků je vysoká, kdežto dohadovací schopnost dodavatelů (vyjma 
dodavatelů zahraničních oděvů) je nízká. 
 Z analýzy SWOT vyplynulo, že  možná rizika představuje pokračující trend 
nízké sňatečnosti, nízká porodnost, či nepříznivá ekonomická situace naopak 
příležitost může spočívat v organizaci nejen svateb, ale i společenských událostí 
či spolupráce se zahraničím. V Rámci této analýzy jsou uvedeny i silné a  slabé 
stránky, které zde už konkrétně nebudu jmenovat. 
 Z výsledků dotazníkového šetření vyplynulo, že  cílová skupina zákazníků byla 
zvolena správně. Lidé jsou ochotni vynaložit nemalé finanční prostředky za 
realizaci svatby i pořízení svatebních oděvů. Největší zájem je o půjčování 
svatebních oděvů. Velká část respondentů si představuje svůj svatební den 
v přírodě což je příležitost pro nabízenou službu „Eko svatba.“ Majitelka firmy 
bude na základě získaných odpovědí uvažovat o pořízení netradičního 
automobilu, neboť mezi respondenty byl projeven poměrně velký zájem o 




4 Vlastní návrh řešení 
Nově vznikající firmy bude poskytovat služby v oblasti svatebního průmyslu. Její název 
byl vybrán majitelkou podniku na základě jeho významu v anglickém jazyce, kde slovo 
Bells znamená „Zvony.“  
4.1. Titulní strana 
Název:    Bells – svatební salón a  svatební agentura 
Forma podnikání:   Živnostenské oprávnění  
Předmět podnikání: Výroba, obchod a  služby neuvedené v přílohách 1 
až 3 živnostenského zákona 
Svatební salón Bells bude založen ke dni 1. 1. 2016 formou živnostenského oprávnění, 
neboť tato forma podnikání splňuje nejlépe požadavky budoucí majitelky. Jedná se 
především o následující vlastnosti živnosti:(3) 
Snadné vyřízení živnostenského listu, 
nízká cena za živnostenský list, 
jednodušší účetnictví, 
spolupráce s více firmami, 
vlastnění podniku jednou osobou, 
menší kapitálová náročnost. 
Živnost bude ve formě ohlašovací, volné a  budou pod ni spadat následující činnosti 
vymezené živnostenským zákonem:(3) 
Zprostředkování obchodu a  služeb, 
velkoobchod a  maloobchod, 
pronájem a  půjčování věcí movitých. 
Sídlo firmy:       Balbínova 13, Olomouc 
Sídlo firmy se nachází na klidném předměstí statutárního města Olomouc v nové 
zástavbě a  splňuje veškeré nutné podmínky stanovené zákony k provozování vybrané 
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činnosti. Sídlo bude označeno názvem firmy a  identifikačním číslem. Firma bude 
spadat pod Finanční úřad Olomouckého kraje. 
Majitelka firmy:      Bc. Martina Čapková 
Majitelka firmy bude jednat jménem firmy a  bude mít na starost veškeré provozně- 
organizační záležitosti a  bude plnit funkci svatební koordinátorky 
4.2. Exekutivní souhrn 
Svatební salón Bells působící současně i jako svatební agentura bude založen k 1. 1. 
2016 ve formě živnosti ohlašovací - volné. Vedení firmy bude zastoupeno majitelkou 
Bc. Martinou Čapkovou. Firma bude zaměstnávat dva zaměstnance na pozici 
svatební/ho koordinátorky/koordinátora. 
Přestože pokračuje trend nízké sňatečnosti a  může se zdát, že  o nabízené služby bude 
nízký zájem, výsledů provedených analýz jsou příznivé v tom, že  lidé jsou ochotni 
vynakládat stále více finančních prostředků jak do realizace svatby, tak pořízení 
svatebních oděvů. Průměrná částka vynaložená za svatbu se dle analýz pohybuje kolem 
100 000 Kč. Zvyšuje se také počet těch, kteří pro realizaci svatby využívají 
profesionální pomoc v podobě svatebních agentur či samostatných svatebních 
koordinátorek. Z analýz bylo rovněž zjištěno, že  více než 70% nevěst a  ženichů si 
obstará svatební oděv vypůjčením ze svatebního salónu. Zvyšuje se i počet těch, kteří si 
jej hodlají nechat ušít „na míru,“z toho důvodu jim bude nabídnuta tato možnost i 
v salónu Bells. Nebude chybět ani možnost si svatební oděv zakoupit přímo v salónu. 
Svatební salón Bells bude umístěn na předměstí centra Olomouce. Tato lokalita byla 
zvolena z důvodu nedostatečné nabídky služeb z oblasti svatebního odvětví. Na 
příslušném trhu působí jedna dominantní firma nabízející komplexní služby svatebního 
salónu a  svatební agentury a  zbylý konkurenční lem zprostředkovává v převážné 
většině pouze zapůjčení oděvů. 
Cílem svatebního salónu je tedy nabídnout možnost využití komplexních služeb 
svatebního salónu a  svatební agentury zároveň. Salón také přijde s nabídkou „Eko 
svateb,“které se prozatím v nabídce konkurence v Olomouckém kraji nevyskytují. 
Nabídka svatebních šatů bude orientovaná převážně na uspokojení ekonomicky slabších 
klientů a  cena zapůjčení tak bude začínat již na 1000 Kč za model. Nabídka oděvů bude  
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koncipována tak, aby byla určena i těm nevěstám, které zrovna nedosahují proporcí 
modelky. Do budoucna se chce salón zaměřit na jednu konkrétní značku, která se 
prozatím na příslušném trhu nevyskytuje a  jíž bude výhradním distributorem. V oblasti 
pánských obleků se bude salón specializovat na netradiční modely. Klienti si budou 
moci vypůjčit i společenské šaty či šaty pro děti. 
Firma bude financována pouze z vlastních zdrojů majitelky a  spolumajitelky. Výhodou 
jsou i prostory, které podléhají placení nájmu pouze ve výši jedné koruny měsíčně po 
dobu prvních tří let od zahájení podnikání. Prostory jsou navíc ve vlastnictví rodiny 
majitelky, a  proto odpadají obavy spojené s nejasností existence firmy v pronajatých 
prostorách. 
4.3. Popis podniku 
Svatební salón, který má nově vzniknout v Olomouckém kraji, konkrétně v Olomouci, 
ponese název „Bells,“ který byl vybrán budoucí majitelkou firmy díky jeho 
jednoduchosti a  snadné zapamatovatelnosti. Tímto názvem bude nově vzniklá firma 
zapsána v Obchodním rejstříku. Olomoucký kraj byl vybrán jednak z důvodu 
majitelčiny vazby na město Olomouc a  jednak na základě provedených analýz 
konkurence a  místního trhu, z jejichž výsledků lze předpokládat, že  pro daný typ firmy 
je na tomto trhu místo a  nabídka služeb v odvětví není zcela kompletní. Svatební salón 
bude poskytovat nejen klasické služby jako je půjčování svatebních a  společenských 
šatů, obleků, obuvi a  doplňků, ale i služby svatební agentury, které zahrnují plánování, 
realizaci, organizaci a  koordinaci svateb dle přání klientů a  zajištění dalších 
doprovodných služeb na základě spolupráce s mnoha dodavateli. Do činnosti salónu 
bude též spadat organizace „Svatby na klíč“ a  „Eko svatby.“ Vysvětlení těchto pojmů 
bylo v rámci práce již uvedeno v předchozích kapitolách. 
4.3.1. Vize 
Cílem nově vznikající firmy je nabídnout svým klientům kvalitní služby, profesionální 
přístup a  variabilitu možností, které budou korespondovat s jejich přáním a  rozpočtem. 
Firma chce dosáhnout kladných referencí ze strany zákazníků a  umístit se v rámci 
Olomouckého kraje k nejnavštěvovanějším svatebním salónům. Snahou je vybudovat 




Posláním svatebního salónu Bells je poskytnout svým zákazníkům kvalitní nabídku 
služeb, která bude schopna uspokojit běžná i netradiční přání klientů s ohledem na 
jejich finanční možnosti tak, aby se jejich „den D“ stal nezapomenutelným zážitkem. 
K naplnění tohoto poslání budou přispívat všichni pracovníci salónu aktivním a  
profesionálním přístupem orientovaným na požadavky zákazníka. 
4.3.3.  Strategie 
Hlavím cílem svatebního salónu Bells je vybudování silné značky, která se dostane do 
podvědomí potencionálních zákazníků a  zároveň napomůže k dosažení 
konkurenceschopnosti a  vybudování si a  udržení pozice na trhu v daném odvětví. O 
dosažení tohoto cíle bude nově vznikající firma usilovat prostřednictvím tradičních i 
nových služeb, které budou vykazovat vysokou kvalitu podloženou profesionálním 
přístupem a  rozmanitou nabídkou. Svatební salón bude usilovat o vytvoření takové 
nabídky výrobků a  služeb, která bude odrazem přání zákazníků a  bude schopna 
uspokojit co nejvíce potencionálních klientů.  
4.3.4 Dílčí strategické cíle 
K naplnění hlavního cíle svatebního salónu je třeba uspokojit několik dílčích cílů, které 
tvoří následující: 
 Cíl č. 1: Nabídka orientovaná na požadavky zákazníka 
Vzhledem k charakteru poskytovaných služeb tvoří největší klientelu ženy a  proto se 
tak stává jedním z cílů svatebního salónu splnit jejich očekávání formou nabídky 
svatebních šatů, díky kterým se promění v „princezny“ či „bohyně.“ V nabídce 
svatebních šatů proto nebudou vedle standardních velikostí a  střihů chybět ani 
nadstandardní velikosti (42-54), prodloužené délky či těhotenské šaty. Kromě bílé či 
krémové barvy svatebních šatů bude k dispozici i několik modelů ve starorůžové, 
červené, modré a  bílo-černé kombinaci. Obuv bude zastoupena klasickými i 
nadstandardními velikostmi, až do velikosti 45 u dámské obuvi. 
 Cíl č. 2: Usilovat o spokojenost klientů 
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Pro nově vznikající svatební salón tvoří spokojenost klientů klíčovou roli k dosažení 
úspěchu. Tento cíl bude naplňován následovně: 
 Široká nabídka výrobků a  služeb, 
 Plnění individuálních přání zákazníků, 
 Vyhovění tradičním i netradičním požadavkům, 
 Sledování nových trendů a  uzpůsobení nabídky aktuálnímu vývoji 
v odvětví, 
 Reagovat na připomínky klientů. 
V souvislosti s naplněním tohoto cíle je nutné realizovat zakázky tak, aby: 
 Korespondovaly s požadavky a  přání zákazníků, 
 Vyhovovaly jejich finančním možnostem. 
K dodržení těchto dvou skutečností je třeba zakázky realizovat tak, že  na základě přání 
klienta bude navržen možný scénář realizace včetně harmonogramu a  rozpočtu, který 
bude klientem schválen nebo upraven dle jeho přání a  následně bude kontrolováno jeho 
dodržování a  plnění. 
 Cíl č. 3: Profesionální přístup 
Posazení tohoto přístupu zahrnuje následující: 
 Pravidelné školení v oblasti komunikačních a  prodejních dovedností 
 Vyslyšení přání klienta, kterým bude uzpůsobena nabídka, 
 Poskytnutí rady v oblasti výběru produktu či služby 
 Návrh více možných způsobů řešení. 
K naplnění tohoto přístupu je třeba zaměstnance motivovat a  podporovat k tomu, aby 
sledovaly aktuální trendy a  poskytnout jim dostatek možností a  prostředků k získání 
informací potřebných pro jejich pracovní činnosti. Důležité je informovat klíčové 
zaměstnance o plánovaných záměrech a  poskytnout jim možnost spolupodílení na 
budoucím vývoji firmy. Pro firmu je rovněž důležité udržet si kvalitní zaměstnance a  
vytvořit jim takové podmínky, které budou žádoucí k vykonávání jejich pracovní 
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náplně. Způsob odměňování a  motivace zaměstnanců musí být nastaveny tak, aby 
nepodporovaly fluktuaci zaměstnanců. 
 Cíl č. 4: Bezproblémová spolupráce s dodavateli 
Nabídka kvalitních výrobků a  služeb musí být podložena dobrými a  bezproblémovými 
vztahy s dodavateli. V tomto směru je třeba výběr dodavatelů zvážit na základě 
následujících hledisek: 
 Spolehlivost dodavatele, 
 Platební podmínky, 
 Dodací podmínky, 
 Smluvní podmínky, 
 Výhody a  nevýhody plynoucí ze spolupráce. 
Firma musí usilovat o posílení své vyjednávací schopnosti u dodavatelů tak, aby 
dosáhla co nejvýhodnějších podmínek plynoucích ze vzájemné spolupráce. V tomto 
smyslu je třeba se vyvarovat monopolnímu postavení na straně dodavatele. 
 Cíl č. 5: Budování image firmy 
V souladu s naplněním hlavního strategického cíle je třeba dbát na budování image 
firmy a  jejího pozitivního vnímání. Mezi prostředky, které lze pro podporu tohoto cíle 
využít patří především následující: 
 Usilovat o co největší počet spokojených zákazníků 
 Dosáhnout kladného hodnocení ze strany zákazníků 
 Využívat všech možností propagace firmy 
 Účastnit se svatebních veletrhů a  akcí zaměřených na působnost 
v daném odvětví 
 Pozitivní přístup k médiím 
 Vybudování příjemného prostředí a  atmosféry, která bude působit 
pozitivním a  klidným dojmem, 
 Neustálé zdokonalování komunikační a  obchodní strategie 
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 Vybudování internetových stránek, které zaujmou a  poskytnou klientům 
veškeré potřebné informace ohledně nabízených produktů, 
poskytovaných služeb a  možnostech jejich využití. 
4.3.5. Hodnoty 
Kreativita a  pozitivní přístup: Snahou je vyhovět požadavkům a  přáním zákazníků a  
nabídnout jim variabilitu a  originalitu v řešení, které bude představovat splnění jejich 
snů a  nezapomenutelný zážitek. K tomuto úkolu je třeba přistupovat s nadšením a  
elánem, zaujetím, smyslem pro detail a  vytrvalostí, aby bylo dosaženo co nejlepších 
výsledků k uspokojenosti zákazníků. 
Profesionální přístup, originalita a  kvalita: Zákazník bude obsluhován profesionály 
v oboru, kteří mu poskytnou veškeré potřebné informace související s realizací zakázky 
a  několik návrhů řešení včetně tipů a  rad, které klientovi usnadní jeho výběr. Jelikož je 
tento obor specifický tím, že  zákazník vždy přichází s jinými požadavky, jejich 
naplnění vyžaduje individuální a  originální přístup. Nabídka produktů musí splňovat 
požadavky aktuálních módních trendů a  vykazovat určitou kvalitu, která bude zajištěna 
především výběrem vhodných dodavatelů a  módních značek. 
Pestrá nabídka produktů a  služeb: Cílem je uspokojení co největší skupiny 
potencionálních klientů, kteří mají různorodé požadavky a  proto je třeba přizpůsobit 
nabídku produktů a  služeb tak, aby vyhovovala co největšímu počtu z nich. Svatební 
salón bude spolupracovat s mnoha různými dodavateli jak v oblasti produktů, tak 
v oblasti služeb a  bude vždy usilovat o nalezení takového produktu, či služby, které 
bude nejlépe vyhovovat požadavkům a  přání konkrétního zákazníka. 
4.3.6. Dílčí cíle 
Hlavnímu strategickému cíli předchází neustálé naplňování vize, mise a  strategických 
dílčích cílů. Naplnění hlavního cíle vyžaduje dlouholeté úsilí, které musí být podloženo 
neustálým zájmem o vývoj v daném odvětví a  neustálým zlepšováním a  
zkvalitňováním nabízených produktů a  služeb. Mezi dílčí cíle svatebního salónu Bells 
patří následující: 
 V roce 2016 dosáhnout kladného výsledku hospodaření, který se bude 
v následujících letech zvyšovat, 
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 Do jednoho roku od založení získat 10 kladných referencí od zákazníků, 
 Do tří let získat alespoň 8% podíl na trhu v okrese Olomouc, 




5. Obchodní plán 
5.1. Popis jednotlivých služeb a  jejich ceny 
„Svatba na klíč“ 
Svatba na klíč představuje kompletní profesionální servis zajištěný prostřednictvím 
svatebních koordinátorů, kteří se postarají o veškeré potřebné náležitosti k realizaci 
svatby tak, aby její příprava, organizace a  koordinace proběhly bez problémů. Zákazník 
si může vybrat z mnoha různých dodavatelů, se kterými svatební salón spolupracuje. 
Ceny jednotlivých dodavatelů jsou pro svatební salón zpravidla nižší než ceny, které 
nabízejí jednotlivým klientům. Přestože si svatební koordinátor účtuje provizi za 
zprostředkované služby ve výši 20-25% (záleží na velikosti svatby), tak tato služba 
nevyjde celkově o mnoho dráž, než kdyby si zákazník vše zařídil sám, neboť by 
nedostal výhodnější podmínky u jednotlivých dodavatelů.  
Pokud zákazník nevyužije kompletní „Svatby na klíč,“která představuje zařízení svatby 
od A až do Z, může této služby využít alespoň částečně, tzn., že  si např. nechá zařídit 
kompletní svatební hostinu či vyjednání místa obřadu včetně výzdoby a  dopravy nebo 
jakékoliv další služby. Zákazník má právo využít pouze některých dodavatelů za 
výhodnějších podmínek prostřednictvím svatebního salónu.  
„Svatba na klíč“ je vhodná především pro ty, kteří jsou časově vytíženi a  nemohou 
věnovat příliš mnoho času organizaci svatby nebo těm, kteří chtějí mít jistotu, že  
svatební den proběhne bez komplikací, neboť bude v rukou profesionálů. 
Ať už si klient vybere „Svatbu na klíč“ či některou jinou službu, tak mu vždy bude 
poskytnuta první informační schůzka zdarma. Služby, které zahrnuje svatba na klíč, 







Tabulka č. 13: Služby zahrnuté do „Svatby na klíč“ 
Svatební 
poradenství 
Na základě představ klienta mu bude svatebním 
koordinátorem navrženo několik míst vhodných pro 
konání svatebního obřadu, svatební hostiny či večírku. Dle 
vybraného místa pro konání svatebního obřadu či hostiny 
mu pomůžeme s celkovým sladěním barev výzdoby, 
květin a  dekorací. Poradenství dále zahrnuje seznámení s 
nezbytnými formalitami svatby, tradicemi a  zvyky, které 























Pomoc při vyřizování dokumentů nutných pro uzavření 
manželství. V případě svatby dvou lidí jiné národnosti tato 




Na základě představ klienta mu bude předložen návrh 
realizace a  předběžného rozpočtu, který s ním bude 
projednán a  upraven do požadovaného stavu tak, aby 
nepřekročil jeho finanční možnosti. 
Zajištění 
dodavatelů 
Svatební koordinátor spolu s klientem společně vyberou a  
navštíví místo pro konání svatebního obřadu a  hostiny a  
dále si klient bude moci vybrat ze služeb mnoha různých 
dodavatelů jako je např.: fotograf, kameraman, vizážistka, 
kadeřnice, manikérka, pedikérka, floristka, výrobci 
svatebních oznámení, prstenů, půjčovny historických aut 
či limuzín, dodavatelé svatebních dortů, cukroví a  dalšího 
občerstvení, zajištění hudby, ubytování hostů, párty stany, 
atd. 




Kompletní koordinace svatebního dne představuje 
především dodržení časového harmonogramu, seznámení 
hostů s programem a  v případě svatby konané v přírodě 





Svatební koordinátor bude přítomen během celého 
svatebního dne a  bude dohlížet na jeho hladký průběh. Je 
vždy připraven řešit nahodilé situace. 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Pokud se klient rozhodne nevyužít kompletního servisu, ale jen některých služeb, jsou 
zde k dispozici další dva balíčky vhodné především pro menší svatbu (do 20 hostů) a  
střední svatbu (cca. 30 osob), které obsahují následující vybrané služby (Tabulka č. 14) 
a  jejichž cena je pevně stanovena. 
Tabulka č. 14: Small Wedding a  Medium Wedding 
Typ svatby 
Small Wedding (cca. 
20 osob) 
Medium Wedding (cca. 30 osob) 
Obřad 
Zajištění místa obřadu, 
Výzdoba a  dekorace, 
Hudba, 
Přípitek. 
Zajištění a  doporučení místa obřadu, 





Zajištění místa pro 
hostinu, 
Výzdoba a  dekorace. 
Zajištění a  doporučení místa pro hostinu, 
Doporučení a  pomoc s výběrem svatebního 
Menu a  dalšího občerstvení, 







Harmonogram svatebního dne, 
Sestavení předběžného rozpočtu, 
Poradenství v oblasti celkového sladění 
svatby, 




Doporučení na dodavatele, 
Výběr místa k focení, 
Tipy na zábavu. 
 
Koordinace 
1,5 Hodin (Pouze 
obřad) 
2-3 Hodiny (Obřad a  část svatební hostiny) 
Cena 7000 Kč 12 000 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Cena těchto balíčků je pevně stanovena, ale může se měnit v závislosti na vynechání či 
doplnění některých dalších služeb. Stejně tak „Svatba na klíč“ nemusí obsahovat 
veškeré služby uvedené v tabulce, ale pouze výběr z nich. Výsledný balíček se pak 
sestaví na přání klienta, dle jeho individuálních požadavků a  cena se pohybuje 
v závislosti na vybraných službách. 
„Eko svatba“ 
Eko svatba je svatba konaná v přírodě. Tato služba je vhodná pro klienty, kteří mají rádi 
přírodu a  zvířata a  chtějí svůj „den D“ strávit na klidném místě mimo ruch velkoměsta. 
Místem obřadu je často louka, přírodní rezervace, místo u jezera, statek, mlýn, koňská 
farma, penzion, skanzen, zahrada, park, atd. Svatební hostina bývá zpravidla v podobě 
rautu či grilování a  menu je sestaveno převážně z domácích surovin. Výhodou této 
svatby je, že  se často vše koná pod jednou střechou (obřad i svatební hostina), odpadají 
tak starosti s přesunem hostů. V případě svatby na statku, ranči či v penzionu je navíc 
možnost hosty i ubytovat.  
V souvislosti s realizací „Eko svateb“ bude svatební salón Bells spolupracovat 
s koňským rančem v Krakovci, statkem v Nákle, skanzenem v Příkazech, Zoo Olomouc 
a  přírodním koupalištěm Poděbrady. Pokud však zákazník přijde s jinou variantou, 
budeme se snažit mu vyhovět a  domluvit spolupráci i s jinými místy. 
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Celkový koncept „Eko svatby“ je zaměřen na úsporu nákladů, proto jsou např. svatební 
oznámení zasílána elektronicky, květinová výzdoba může být z vlastní zahrady a  
občerstvení vlastnoručně vyrobeno pomocí rodiny a  přátel. 
Cena této služby se odvíjí v závislosti na místě konání a  využití dalších služeb. Řídí se 
stejným tarifem jako „Svatba na klíč,“ Tudíž 20-25% ze subdodavatelských cen. U 
tohoto typu svatby však bude využito mnohem méně služeb než u „Svatby na klíč.“ 
Půjčování a  koupě svatebních šatů, společenských oděvů, obleků, obuvi a  
dekorací 
Svatební salón Bells bude mít v nabídce svatební šaty několika tuzemských i 
zahraničních módních návrhářů ve velikostech 36-54. Na výběr budou šaty v klasické 
bílé či krémové barvě a  dále v barvě růžové, červené, modré a  bílo-černé kombinaci. 
Většina modelů bude určena k zapůjčení, ale po dohodě je možno šaty i zakoupit. 
Kterékoliv šaty je možno upravit pro nevěstu přímo na „míru“ díky spolupráci 
s dámskou krejčovou. Pokud má nevěsta o šatech vlastní představu a  nebude si moci 
vybrat z nabízených modelů, je zde pro ni možnost nechat si šaty zhotovit u dámské 
krejčové. K dostání budou i šaty prodloužených délek a  těhotenské šaty. Jedinečnou 
nabídku budou představovat šaty ve stylu světově proslulé návrhářky Very Wang, které 
bude mít salón k dispozici k zapůjčení.  
Tabulka č. 15: Ceník svatebních šatů 
Zkoušení šatů  300 Kč 
Půjčovné šatů 1000-10 000 Kč 
Koupě nových šatů Individuální cena dle modelu a  značky 
(20% marže) Koupě šatů vyřazených z půjčování Individuální cena dle stáří a  opotřebení 
(1000-15 000) Kč) Zdroj: Vlastní zpracování 
V nabídce budou rovněž společenské oděvy využitelné pro svatební hosty, plesy či jiné 
významné události. Nabídka společenských oděvů bude zpočátku omezená, neboť 
svatební salón se chce orientovat převážně na svatební šaty a  organizaci svateb. 
V případě úspěšného podnikání však budeme vyvíjet úsilí pro rozšíření sortimentu. 
V nabídce budou dámské společenské oděvy ve velikostech 36-42.  
91 
 
Nabídka pánských obleků určených k zapůjčení bude zaměřena převážně na modely, 
které se běžně nekupují. Bude se tedy jednat o obleky v bílé či krémové barvě a  fraky. 
Svatební salón se rovněž nebude zabývat prodejem obleků, ale do budoucna bude tato 
služba zprovozněna. 
Svatební salón bude zapůjčovat i dětské svatební oblečení pro družičky a  družby.  
Z hygienických důvodů budou obuv a  spodní prádlo určeny pouze k prodeji. Obuv pro 
nevěsty bude ve velikostech 36-45. 
Svatební dekorace jako např. výzdoba na auto, košíčky pro družičky a  výzdoba na 
svatební stoly, potahy na židle, atd. budou k zapůjčení od jednotlivých dodavatelů a  
budou vybírány s ohledem na barevné sladění celé svatby. 
Tabulka č. 16 : Ceník ostatních oděvů výzdoby a  dekorací 
Společenské oděvy (zapůjčení) 500-2800 Kč 
Obleky k zapůjčení 
 
1000-4000 Kč 






Koupě spodního prádla 
 
400-3000 Kč 
Zapůjčení výzdoby a  dekorací Individuální cena dle konkrétního výrobku a  
dodavatele Zdroj: Vlastní zpracování 
Koordinace svatby 
Pro ty, kteří se rozhodnou využít služeb svatebního salónu jen částečně je zde také 
možnost využít pouze koordinace svatby. Zákazník zařídí vše potřebné svépomocí a  
spolu s koordinátorem pak pouze sestaví harmonogram svatby. Svatební koordinátorka 
v takovém případě plní dozorčí funkce nad hladkým průběhem celé akce a  
dodržováním harmonogramu. Má na starost především uvítání hostů, seznámení hostů 
s programem, zajištění bezproblémového obřadu, hladký přesun hostů z obřadu na 
svatební hostinu, dohled na zasedací pořádek, fotografování, organizaci přípitku, 
svatebních darů, zábavy řešení nenadálých situací, případně ubytování hostů. 




Loučení se svobodou 
Prostřednictvím svatebního salónu bude možné zařídit veškeré náležitosti související 
s realizací akce – Loučení se svobodou. Podoba této akce bude záležet na snoubencích, 
ale zkušený tým svatebních koordinátorů jim bude ochoten pomoci s přípravami i 
samotnou realizací akce. V tomto ohledu je třeba zařídit místo oslavy, občerstvení, 
pozvánky, výzdobu, technické vybavení, obsluhu, foto, video a  vše ostatní na co si 
snoubenci vzpomenou. Cena této služby činní 200 Kč/hodinu. 
Registrované partnerství 
Pokud se pár rozhodne uzavřít registrované partnerství, budou mu v salónu poskytnuty 
veškeré služby jako při uzavírání klasického manželství dle stejných cenových tarifů. 
Funny wedding 
Pro klienty, kteří nemají zájem o „Svatbu na klíč“ nebo některý z nabízených balíčků je 
zde možnost využít alespoň služby „Funny wedding.“ Jedná se o službu, která 
v překladu znamená „Zábavná svatba.“ Jde tedy o to, aby se budoucí manželé i 
svatebčané na svatbě bavili.  V rámci této služby lze zařídit následující: 
 Ohňostroj, 
 Lampiony štěstí, 
 Ohňová show, 
 Klaun, 
 Nafukování balónků s přáním, 
 Kouzelník, 
 Taneční vystoupení, 
 Karaoke, 
 Hudební vystoupení, 
 Tombola, atd. 
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Cena tohoto programu se odvíjí od ceny dodavatelů konkrétní zábavy či hodinového 
tarifu v případě vystoupení klauna, kouzelníka, tanečníků a  zpěváků. Svatební salón si 
účtuje 30% z ceny za zprostředkování. 
Doprava na svatbu 
Prostřednictvím svatebního salónu Bells je možné zařídit dopravu na svatbu. Salón 
nemá k dispozici vlastní vozy, ale má na výběr z několika možných dodavatelů této 
služby. Díky spolupráci s koňským rančem v Krakovci je navíc možné využít kočáru 
s koňmi. Cena této služby závisí na ceně, kterou určuje dodavatel služby. Svatební salón 
si účtuje 15% z ceny za zprostředkování. 
Ostatní služby 
Mezi ostatní se řadí veškeré další služby, které jsou připraveny a  realizovány na přání 
klienta. Lze sem zařadit např. následující: 
Prezentace fotek budoucích manželů 
Dárky pro svatebčany 
Pomoc s výběrem svatebních darů 
Překvapení pro budoucí manžele, atd. 
Cena ostatních služeb se odvíjí od tarifu svatebního koordinátora a  nákladů na pořízení 




6. Organizační plán 
6.1 Druh vlastnictví firmy 
Majitelkou firmy bude Bc. Martina Čapková. Firma bude mít jednoho zaměstnance na 
hlavní pracovní poměr a  jednoho na poloviční pracovní úvazek. Náplň jednotlivých 
pracovních činností bude podrobněji uvedena níže. 
6.1.1 Organizační struktura firmy  
Vedení firmy bude zastoupeno její majitelkou Bc. Martinou Čapkovou. Majitelka firmy 
bude zaměstnávat dva zaměstnance na pozici svatebních koordinátorka, z nichž jedna 
bude pracovat na plný pracovní úvazek a  druhá na poloviční. Firma bude spolupracovat 
s dámskou krejčovou. Veškeré činnosti související s údržbou šatů a  prostor bude 
zpočátku vykonávat svatební koordinátorka, ale jakmile bude podnik více zaběhnutý, 
bude přijata nová posila, která bude mít tuto práci na starost. Veškeré další činnosti 
budou vykonávány formou vzájemné spolupráce s dodavateli jednotlivých výrobků a  
služeb. 
 
Obrázek č. 5: organizační struktura firmy 
Zdroj: Vlastní zpracování 
6.1.2 Personální obsazení 
Ve firmě budou dva zaměstnanci. Jedná se o svatební koordinátorky, kterým bude část 
pracovní doby stanovena fixně a  dalších cca. 40% pracovní doby si mohou rozvrhnout 
podle potřeb plnění jednotlivých zakázek. Část otevírací doby salónu zde bude přítomna 




1 na HPP 
Koordinátorka 
2 na 1/2 HPP 
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pohovoru na výběrovém řízení, které se pravděpodobně uskuteční v listopadu 2015. 
Vedení daňové evidence bude mít na starost majitelka podniku. Firma bude externě 
spolupracovat s dámskou krejčovou, která má bohaté zkušenosti v oboru. Úklidové 
práce a  údržbu šatů bude mít na starost majitelka firmy či svatební koordinátorka. 
Pokud se bude firmě úspěšně dařit, budou v budoucnu přijati další zaměstnanci, ať už na 
pozici svatební koordinátorky či úklidu a  údržby. 
Požadavky, na základě kterých budou přijati zaměstnanci na pozici svatebního 
koordinátora/koordinátorky budou následující: 
 Věk nad 18 let, 
 Min. středoškolské vzdělání s maturitou, 
 Znalost práce na PC (Internet, e-mail, Ms Office), 
 Řidičský průkaz skupiny B, 
 Znalost cizího jazyka výhodou (Angličtina, Němčina), 
 Praxe v oboru výhodou, 
 Organizační dovednosti, 
 Komunikační dovednosti, 
 Prodejní dovednosti, 
 Flexibilita. 
Potencionální zaměstnanci na pozici svatebních koordinátorů/koordinátorek by dále 
měli mát zájem o obor a  celkově o odvětví módního průmyslu. Musejí být schopni 
pracovat samostatně a  umět si naplánovat a  zorganizovat pracovní dobu tak, aby vždy 
byli schopni splnit sjednané zakázky. Pro tuto práci je důležitá také přesnost, smysl pro 
detail a  odolnost vůči stresovým situacím, neboť práce koordinátorů/koordinátorek je 
často vykonávána pod časovou tíhou zakázek, které vyžadují dodržování předem 
stanovených termínů. 
6.1.3 Pracovní činnosti dle konkrétních pracovních pozic 
Majitelka firmy, Bc. Martina Čapková, bude plně vykonávat pozic svatební 
koordinátorky a  dále bude mít na starost veškeré provozně-organizační záležitosti. 
Jedná se především o vyřizování objednávek nového zboží, navazování kontaktů 
s novými dodavateli, spolupráce se stávajícími dodavateli, vyřizování administrativy, 
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vedení daňové evidence, telefonů a  e-mailů. Dále řešen případných konfliktů a  
reklamací, které mohou nastat. Pracovní doba majitelky firmy bude korespondovat 
s otevírací dobou salónu, tedy min. 8 hodin denně a  160 hodin měsíčně. 
Svatební koordinátorka bude mít na starost především sjednávání schůzek s klienty a  
následně vytváření návrhů řešení objednávek dle požadavků a  představ zákazníků a  
jejich realizaci. Část její pracovní doby bude probíhat formou osobní přítomnosti 
v salónu a  zbytek pracovní doby bude v terénu kvůli spolupráci s dodavateli či 
přítomnosti na svatbě.  Svatební koordinátorka bude mít rovněž za úkol poskytnout 
klientovi poradenství ohledně výběru vhodného oděvu, obuvi či doplňků a  výzdoby a  
dále s ním bude konzultovat výběr vhodného místa obřadu či svatební hostiny zajištění 
hudby, zábavy, doprovodného programu, atd., dle toho, jaké další služby bude klient 
požadovat. Svatební salón bude na této pozici zaměstnávat jednu osobu na poloviční 
pracovní úvazek a  dále tuto práci bude vykonávat majitelka a  spolumajitelka podniku. 
Do budoucna budou v případě úspěšného fungování firmy přijati další zaměstnanci na 
tuto pozici. 
Externí dámská krejčová bude v salónu osobně přítomna vždy po domluvě, kdy bude 
nápomocná při zkoušení šatů, aby je mohla následně upravit. Její pracovní činnost bude 
zahrnovat i zhotovení svatebních šatů „na míru“ dle přání klientky. Realizaci zakázek 
týkajících se zhotovení nového modelu bude uskutečňovat v prostorách své vlastní šicí 
dílny. 
Úklid, údržba šatů a  další potřebné činnosti, které během provozu nastanou, budou 
zpočátku vykonávány vždy majitelkou nebo spolumajitelkou firmy. Jakmile bude firma 
„zaběhnutá“ a  tato práce by je zdržovala od práce na konkrétních zakázkách, bude na 
tuto pozici přijata nová posila. 
6.1.4 Platové ohodnocení 
Platové ohodnocení svatební koordinátorky bude stanoveno jako hodinová sazba a  
bude činit 100 Kč/hodinu. Svatební koordinátorka bude pracovat pouze ve všední dny a  
rovněž nebude pracovat o svátcích. Pokud by její pracovní vytížení vyžadovalo práci 




Tabulka 17: Mzdové ohodnocení svatební koordinátorky 















100 Kč 8 000 Kč 6 958 
Kč 





100 Kč 16 000 Kč 6 958 
Kč 
5 440 Kč 21 440 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Majitelka firmy bude odměněna na základě vygenerovaného zisku. V prvním roce 
podnikání se počítá s tím, že  zisk může být záporný, nulový či velmi malý a  proto 
nemusí být vyplacena žádná odměna.  
6.1.5. Další potřebné vybavení 
Firma bude sídlit v zapůjčených prostorách, které bude zapotřebí mírně přizpůsobit 
k provozování svatebního salónu. Bude se jednat především o výstavbu kabinek a  
vybavení prostor nábytkem a  malířské úpravy v barvách firemního loga. Pro klienty 
svatebního salónu je již připraveno parkoviště před budovou, kde jsou vyhrazena tři 
místa. 
 Všichni pracovníci salónu budou mít vlastní mobilní telefon a  vlastní notebook. Sídlo 
firmy bude vybaveno zařízením pro zprostředkování kontaktních i bezkontaktních 
plateb. 





7 Marketingový plán 
Svatební salón Bells bude nově vznikající firmou na trhu, a  proto je nezbytné zvolit 
vhodnou marketingovou strategii a  věnovat zvýšenou pozornost propagaci. Dobře 
fungující marketingová kampaň je důležitá především při vstupu firmy na trh, kdy je 
třeba informovat potencionální klienty o tom, že  na trh vstoupila nová firma nabízející 
služby svatebního salónu a  svatební agentury, o které by mohli mít zájem. 
Konkurence na trhu je v oboru svatebních salónů a  agentur poměrně velká, ne však 
nepřekonatelná. Většina svatebních salónů se zaměřuje pouze na půjčování oděvů 
nikoliv na související služby. Svatební salón Bells bude jedním z mála, který je schopen 
zajistit kompletní uspořádání svatby a  jako jediný v okrese Olomouc nabídne šaty ve 
stylu Very Wang či svatební cestu zdarma a  další slevové akce ojedinělého typu. Do 
budoucna se chce salón zaměřit i na pořádání Eko svateb, které prozatím nejsou 
svatebními salóny běžně nabízeny. 
Marketingové cíle svatebního salónu Bells 
V  Olomouckém kraji se dle údajů Českého statistického úřadu ročně uzavře cca. 2640 
sňatků. (41) Pokud v kraji nyní působí celkem 26 svatebních salónu, tak v průměru na 
jeden salón připadá cca. 101,5 sňatků. Tento údaj je však velmi nepřesný, protože 
nezohledňuje skutečnost, že  ne každý využívá služeb svatebního salónu či svatební 
agentury. Svatební salón Bells by chtěl do budoucna obsadit jedno z prvních tří míst na 
trhu v okrese Olomouc. 
Cílová skupina zákazníků 
Cílovou skupinou zákazníků tvoří všichni svobodní občané chystající se uzavřít sňatek. 
Dle platných právních předpisů se jedná o svobodné občany starší 18ti let, kteří jsou 
právně způsobilí k uzavření sňatku. Díky nabídce svatebních šatů odkoupených i 
z jiných svatebních salónů se bude firma orientovat i na ekonomicky slabší zákazníky. 
Ti si rovněž mohou i odkoupit šaty vyřazené k zapůjčení za výprodejové ceny. Nabídka 
šatů bude zpočátku orientovaná převážně na levné modely a  tedy i na méně náročné 
klienty. Náročnější zákazníci mohou využít služby dámské krejčové a  nechat si 
zhotovit šaty dle vlastních představ. Je pravděpodobné, že  velká část klientely budou 
mladí lidé ve věku od 20 do 40 let. V nabídce budou i pánské obleky, ale v tomto směru 
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se bude firma zpočátku zaměřovat spíše na ty netradiční, jako jsou např. fraky či obleky 
bílé bravy. Do budoucna se bude uvažovat o rozšíření nabídky. Jakmile to bude ve 
finančních možnostech firmy, bude cílem vytvořit i nabídku oděvů pro starší občany, 
jako jsou např. kostýmky. Výhodou je, že  Olomouc je univerzitní město s vysokou 
koncentrací mladých lidí a  velmi dobrými podmínkami pro život. Marketingová 
kampaň bude z velké části probíhat prostřednictvím internetu, který je v dnešní době 
ovládán především mladými lidmi a  je tak vhodnou formou propagace. 
7.1Marketingový mix firmy 
Tato kapitola bude věnována marketingovému mixu svatebního salónu Bells. Pozornost 
bude konkrétně věnována nabízeným produktům a  službám, jejich ceně, způsobům 
propagace a  distribuce 
 7.1.1Produkty a  poskytované služby 
Podrobnější charakteristika produktů a  poskytovaných služeb se nachází v rámci 
kapitoly 3: Obchodní plán. 
7.1.2 Cena 
Cena není pevně stanovena, protože se odvíjí od nákladů spojených s poskytnutými 
službami na konkrétní svatbu.  Její výše závisí na ceně, za kterou jsou dodavatelé 
ochotni poskytnout produkty či služby a  na provizi za zprostředkování služeb. Ceny 
konkrétních služeb jsou k nahlédnutí v obchodním plánu a  liší se z hlediska nabízené 
kvality a  různých dodavatelů. Výsledná cena za služby sjednané prostřednictvím 
svatebního salónu je tvořena náklady zahrnující ceny dodavatelů, informativních a  
poradenských schůzek, cestovné, mzdy zaměstnanců a  provizí za z˛prostředkování 
služeb, která se pohybuje cca. v rozmezí 20-25% z celkového rozpočtu svatby. Provize 
svatební koordinátorky je předem kalkulována a  v průběhu příprav či realizace již není 
navyšována. 
Samostatnou částku tvoří cena půjčovného, která je individuální pro každý kus zboží a  
je k nahlédnutí v katalogu svatebních šatů a  pánských obleků, který bude vystaven jak 
ve svatebním salónu, tak na webových stránkách. Cena půjčovného u svatebních šatů se 
pohybuje v rozmezí od 1000 Kč do 10 000 Kč. U pánských obleků je cena v rozmezí od 
1000 Kč do 4000 Kč. Pokud se jedná o prodej svatebních šatů, cena je závislá, dle toho, 
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zda se jedná o zcela nové či použité zboží a  dále závisí na konkrétním modelu a  
příslušné značce.  V nabídce šatů určených k prodeji budou šaty v rozmezí od 1000 Kč 
do 15 000 Kč.  Cena doplňků a  obuvi bude rovněž k nahlédnutí v katalogu zboží 
vystaveném v salónu i na internetu a  bude se různit dle kvality zboží, jeho značky a  
nákupní ceny u dodavatelů. 
 Celkové určení výsledné ceny a  jejího složení je tedy následující: 
 Požadavky a  přání zákazníka (osobní schůzky) 
 Návrh realizace svatby 
 Nákup potřebných externích služeb 
 Provize za zprostředkování ve výši 20-25% dle velikosti svatby 
 Cena půjčovného - oděvy pro ženicha a  nevěstu  
 Cena zaměstnanců odvislá od jejich hodinové mzdy a  ve výsledku tedy počtu 
hodin strávených na projektu. 
Mimo období hlavní sezóny, které je reprezentováno měsíci říjen- únor, bude 
zákazníkům poskytována sleva na tzv. „svatbu v zimě,“ která tvoří cca. 8 – 12% 
z celkových nákladů na uspořádání svatby. Dále bude nabízena sleva klientům ve výši 
10% z celkových nákladů svatby, kteří doporučí nového zákazníka, který uzavře se 
svatebním salónem smlouvu do konce roku 2016. Prvním pěti klientům svatebního 
salónu bude nabídnuta sleva ve výši 15% na veškeré služby, pokud poskytnou kladné 
reference na webové stránky svatebního salónu. Všem klientům, kteří si nechají 
prostřednictvím svatebního salónu uskutečnit svatbu na klíč, bude zdarma nabídnuta 
třídenní svatební cesta do luxusního apartmánu v Beskydech (Čeladné) s poukazem na 
welness.  
7.1.2.1 Platební podmínky 
Klientovi bude vždy poskytnuta úvodní schůzka zdarma, která slouží především 
k získání informací od obou stran.  Pokud se klient rozhodne využít kompletních či 
částečných služeb svatebního salónu vztahují se na něj následující platební podmínky: 
Zkoušení svatebních a  společenských šatů podléhá částce 300 Kč a  platí pouze 
pro ty, kteří si oděvy v salónu nepůjčí. Klientům, kteří si oděv prostřednictvím 
salónu objednají, bude tato částka odečtena ze zálohy na něj, která činní 50% 
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z ceny půjčovného. Záloha platí i pro pánské obleky a  šaty pro děti, které ale 
nepodléhají ceně za zkoušení. 
Zbývající část půjčovného bude zaplacena nejpozději 10 dnů před dodáním 
oděvu. 
Záloha na služby ve výši 70% stanoveného rozpočtu musí být splacena 
nejpozději do 30 dnů před dodáním této služby 
Zbývající část ceny za objednané služby bude doplacena nejpozději 10 dní před 
dodáním služby. 
V případě storna některých služeb je klientovi vrácena pouze ta část ceny, která 
prozatím nebyla na tyto služby čerpána. Pokud se klient rozhodne stornovat 
některou službu později než 10 dnů před jejím dodáním, je mu účtován storno 
poplatek ve výši 100% z ceny, kterou za ni zaplatil. 
Služby, které nemají pevně stanovenou částku, jsou placeny předem přímo konkrétním 
dodavatelům a  salón si v případě jejich zprostředkování účtuje provizi uvedenou u 
konkrétních typů služeb.  Tyto služby rovněž podléhají výše uvedeným podmínkám. 
Služby svatebního koordinátora se odvíjí od jeho tarifu, který činní 800 Kč/hodinu a  
dále se rovněž řídí podmínkami uvedenými výše. 
V případě koupě oděvů, obuvi, doplňků, či dekorací se platí celá částka za zboží ihned 
při převzetí. 
7.1.3 Distribuce 
Zákazník si na webových stránkách firmy bude moci prohlédnout veškeré nabízené 
služby, katalog zboží i ceníky a  prostřednictvím rezervačního systému nebo telefonicky 
mu bude umožněno sjednat si informační schůzku. Další komunikace může probíhat 
prostřednictvím e-mailu, telefonicky či osobně na základě domluvy se svatební 
koordinátorkou. Zákazník může rovněž využít pravidelnou otevírací dobu salónu k jeho 
návštěvě, kde bude mít opět k dispozici katalogy se zbožím i nabízenými službami a  
bude si moci nabízené produkty prohlédnout osobně.  Pokud však chce mít jistotu, že  
mu bude věnována veškerá péče, je lepší domluvit si schůzku předem, neboť svatební 
koordinátorka může mít domluvenou schůzku s jiným klientem a  nebude se moci plně 
věnovat dalším zákazníkům.  Zákazník také může využít služby svatební koordinátorky, 
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která může být přítomna po celou dobu konání svatby a  svatební hostiny nebo alespoň 
část svatebního dne. 
7.1.4 Propagace 
Z důvodu, že  se jedná o zcela nově vznikající firmu, je nezbytné věnovat propagaci 
zvýšenou pozornost především v začátcích, kdy o novém svatebním salónu nebudou 
lidé informováni. Hlavním cílem propagace bude: 
 Informovat potencionální zákazníky o nově vstupující firmě na trh 
 Poskytnout jim přehled o nabízených produktech a  službách 
 Přesvědčit klienty, že  právě v této firmě jim budou nabídnuty kvalitní služby za 
přijatelnou cenu 
 Poukázat na profesionální přístup k zákazníkovi 
 Přesvědčit zákazníky o výhodnosti využití služeb svatebního salónu. 
Propagace firmy bude připravena s ohledem na cílovou skupinu zákazníků a  
skutečnost, že  se jedná o nově vznikající firmu, pro niž je důležité získat pozici na trhu 
a  následně si ji udržet. Komunikace bude probíhat jak klasickou formou, tak 
prostřednictvím internetu. Jednotlivé způsoby propagace jsou konkrétně uvedeny níže. 
7.1.5 Reklama 
Reklama bude zveřejněna na internetu, který je v dnešní době hodně využíván 
především mladými lidmi, kteří nejvíce spadají i do cílové skupiny zákazníků. Reklama 
na internetu má svoji výhodu také v tom, že  se nejedná o tak drahou formu propagace 
jako např. v případě médií a  přesto je přístupná komukoliv po celé republice nebo i 
v zahraničí a  dokáže oslovit velké množství potencionálních klientů.  Jednotlivé 
položky internetové reklamy jsou uvedeny níže. 
Webové stránky svatebního salónu 
Svatební salón bude mít na internetu zveřejněny vlastní webové stránky, kde bude 
k nahlédnutí kompletní přehled poskytovaných služeb nabízené zboží včetně ceníků, 
možnosti získání slevy či fotogalerie produktů. V případě zájmu ze strany klienta o 
sjednání schůzky je možné využít rezervačního systému nebo telefonických kontaktů na 
personál svatebního salónu. Webové stránky budou navrženy profesionální firmou tak, 
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aby byly v souladu s celkovou image firmy. Cena za vytvoření webových stránek bude 
činit cca. 25 000 Kč. Další provoz bude stát cca. 500 Kč měsíčně.  Cena za hosting a  
doménu je cca. 750 Kč na rok. Úpravy těchto stránek budou spadat do kompetence 
majitelky firmy, která má již se správou webových stránek určité zkušenosti. 
Profil na síti Facebook 
Profil na síti Facebook bude poskytovat podobné možnosti jako webové stránky, s tím 
rozdílem, že  zde nebude možné použít rezervační systém z důvodu, že  se jedná o 
veřejnou síť, která tyto aplikace nepovoluje. Hlavní význam vytvoření profilu na 
Facebooku je především jeho snadné šíření a  vysoký počet uživatelů této sítě. Profil se 
bude průběžně aktualizovat, budou přidávány novinky týkající se jak služeb, tak zboží 
a  fotky, které mají za cíl upoutat pozornost a  přivést co nejvíce fanoušků. Velkou 
výhodou Facebookového profilu jsou prozatím nulové náklady na jeho pořízení a  
užívání. 
Profil na internetové síti pro nevěsty 
Svatební salón Bells rovněž využije možnosti vytvoření osobního profilu na 
internetových stránkách: www.beremese.cz, jehož cena činí 190 Kč/měsíc. Výhodou 
tohoto profilu je jeho jasná orientace na služby zabývající se svatební tématikou. 
Reklamní bannery 
Svatební salón bude mít vystaveny reklamní bannery na vybraných internetových 
stránkách, které jsou hodně navštěvovány. Tyto bannery slouží především k upoutání 
pozornosti a  přesměrování na stránky svatebního salónu. Cena této služby činní cca. 
400 Kč/měsíc. Dále firma využije zápisu na stránky www.firmy.cz, který je zdarma a  
využije reklamy na stránkách města Olomouc: www.olomouc.cz, kde je možné umístit 
reklamu a  každý den přidávat aktuality či slevové akce a  další nabídky. Tato služba je 






Propagace pomocí materiálů na podporu prodeje 
Billboardy a  Citylight 
Dalším způsobem propagace bude umístění billboardu na tři dobře viditelná místa 
v Olomouci. Cena za tuto službu se v okrese Olomouc pohybuje v rozmezí cca. od 
2 500Kč do 9000 Kč za měsíc pronájmu.  Salón této služby využije první měsíc svého 
otevření a  do této služby investuje celkem 10 000 Kč. O případném prodloužení 
pronájmu se rozhodne dle dalších potřeb. V centru města bude rovněž na následující 
měsíc umístěn 2 krát  citylight, který bude stát 2 600 Kč za kus. Náklady spojené 
s tiskem billboardů a  plakátů do citylyght budou celkem cca. 3000 Kč. 
Letáky 
Dále budou natisknuty letáky formátu A4, které budou umístěny do prostředků 
sloužících veřejné přepravě osob. Tato služba bude využívána po dobu prvních tří 
měsíců. Náklady na její užívání jsou cca. 120 Kč za 50 ks na měsíc. Tato služba možná 
nepřinese významný účinek, ale je velmi levná a  cílem je rozmístit reklamu na co 
nejvíce míst a  co nejvíce způsoby. 
Další propagační letáky budou umístěny na vybraných vysokých školách, kde je vysoká 
pravděpodobnost, že  by se budoucí absolventi mohli stát za nedlouho klienty 
svatebního salónu. Tyto letáky budou vystaveny i u jednotlivých dodavatelů 
spolupracujících se salónem. Těchto letáků bude vytisknuto 1000 ks a  jejich cena bude 
cca. 2200 Kč. Umístění propagačních materiálů je v tomto případě zdarma. 
Vizitky 
Svatební salón si nechá natisknout vlastní vizitky obsahující především adresu 
svatebního salónu a  kontakt na svatebního agenta/ku. Tuto vizitku obdrží každý 
návštěvník svatebního salónu.  Cena za 1000 ks je přibližně 1500 Kč. 
Fyzický vzhled 
První dojem hraje u propagace služeb důležitou roli, proto bude věnována velká 
pozornost i celkovému vzhledu svatebního salónu, jehož součástí je také výloha.  
Interiér bude navrhnut profesionálním designérem s požadavkem na světlé barvy a  
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moderní vzhled. O výlohu svatebního salónu se rovněž postará profesionál stejně jako o 
umístění názvu salónu, který by měl graficky ladit s budovou. Součástí názvu 
svatebního salónu Bells bude i logo, které bude korespondovat s barvami interiéru a  
slogan, který by měl vystihnout poslání svatebního salónu Bells, být snadno 
zapamatovatelný, výstižný a  originální. 
Součástí fyzického vzhledu je i vzhled personálů. Důraz bude kladen na nošení 
společenského oblečení a  upravený vzhled těch pracovníků, kteří se dostanou do 
přímého styku s klienty. 
Reklamní předměty 
V rámci propagace svatebního salónu budou využívány i reklamní předměty, jako např. 
propisky, věšáky na kabelku a  klíčenky. Součástí bude i vlastní reklamní balení cukru 
a  mini čokolády podávané ke kávě. 
Propagace v budoucnu 
Osobní prodej 
Svatební salón využije možnosti prezentovat své služby na svatebním a  společenském 
veletrhu v Olomouci, jehož součástí bude módní přehlídka svatebních šatů. Tento 
veletrh se koná pouze 1x ročně a  je významnou událostí. Tato forma podpory prodeje 
má význam až v okamžiku, kdy bude mít svatební salón za sebou alespoň rok až dva 
své činnosti. 
Public relations 
V budoucnu se bude uvažovat i o propagaci formou tisku. Bude se jednat především o 
tisk zabývající se svatební tématikou a  tisk zaměřený především pro dámské čtenářky. 
V těchto médiích může být uvedena reklama, článek týkající se organizace svatby, 
najmutí koordinátora či nabídka slevových akcí apod. 
Celkové náklady na propagaci 




Tabulka 18: Celkové jednorázové náklady na propagaci za rok 
Jednorázové náklady Cena za rok 
Tvorba webových stránek 25 000 Kč 
Hosting +doména 750 Kč 
Tisk billboardů a  plakátů + návrh 5 190 Kč 
Návrh letáků 990 Kč 
Návrh vizitek 990 Kč 
Tvorba loga + návrh 5 499Kč 
Grafický návrh a  tvorba názvu a  sloganu 8100 Kč 
Návrh designu interiéru (nezahrnuje nákup 
vybavení) 
18 199 Kč 
Online rezervační systém 2 400 
Jednorázové náklady za rok celkem: 67 118 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tabulka zobrazující jednorázové náklady obsahuje veškeré náklady na propagaci 
vynaložené během prvního roku podnikání, které budou vynaloženy pouze jednou 
v případě, že  nedojde ke změnám, které by si vynutily změnu některé položky. Tyto 
náklady činní celkem 67 118 Kč. Jejich výše je přiměřená a  je stanovena pouze 
orientačně. Předpokládá se, že  tato částka se může pohybovat v rozmezí +/-10%. 
Tabulka 19: Náklady na internetovou propagaci za měsíc 
Náklady na internetovou propagaci Cena za měsíc 
Vlastní webové stránky 500 Kč 
Profil na www.beremese.cz 190 Kč 
Bannery 2 000 Kč 
Profil na www.olomouc.cz 209 Kč 
Náklady na internetovou propagaci za měsíc celkem: 2 899 Kč 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
Náklady na internetovou propagaci jsou uvedeny v měsíčním vyjádření. V průběhu 
provozování podniku se mohou navýšit, neboť se předpokládá rozšíření reklamní 
kampaně na další internetové servery a  rozšíření bannerů na více stránek. Zatím není 
jasné, kdy přesně k rozšíření dojde. Toto rozšíření závisí na celkovém účinku reklamní 
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kampaně. Úspěšnost internetové propagace bude zjišťována především měřením počtu 
návštěvníků webových a  internetových stránek, počtem fanoušků na facebookovém 
profilu, počtem kliknutí na reklamní bannery a  především počtem příchozích klientů do 
salónu. Od příchozích klientů bude snahou získat informaci o tom, jak se o svatebním 
salónu dozvěděli, aby bylo možné zaznamenat účinnost jednotlivých druhů propagace. 
Tabulka 20: Náklady na tradiční propagaci 
Náklady na tradiční propagaci Cena za rok 
Reklamní předměty 3000 Kč 
Katalogy zboží (30 Ks) 12 000 Kč 
Letáky (10 000 Ks) 5 000 Kč 
Vizitky (5000 Ks) 4 500 Kč 
Náklady na tradiční propagaci za rok celkem: 24 500 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Náklady zahrnující tradiční propagaci jsou uvedeny v ročním vyjádření a  tvoří částku 
24 500 Kč.  Výrazné navýšení těchto nákladů se nepředpokládá, neboť počet těchto 
propagačních předmětů je stanoven i s rezervou, která se během prvního roku 
nevyčerpá. Použití těchto předmětů bude záviset na počtu klientů, kteří svatební salón 
navštíví. 
Tabulka 21:Náklady na tradiční propagaci trvající pouze první tři měsíce 
Náklady na tradiční propagaci trvající první 1-3 měsíce: Cena za 
měsíc 
Billboardy 10 000 Kč 
Citylight 5 200 Kč 
Letáky MHD 120 Kč 
Náklady na tradiční propagaci pro období prvních tří měsíců tvoří celkem:  15 320 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Náklady na propagaci trvající v období prvních tří měsíců tvoří poměrně vysokou 
částku, ale předpokládá se, že  bude mít tomu odpovídající účinek, neboť tato forma 
reklamy je dosti nápadná a  je velká šance, že  ji málokdo přehlédne. V případě 
pozitivních výsledků, bude tato reklamní kampaň prodloužena a  náklady na ni se tak 
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mohou navýšit.  Výsledek této kampaně bude zjišťován u návštěvníků svatebního 
salónu dotazem, odkud se o svatebním salónu dozvěděli. 
Celkové náklady na marketingovou propagaci tvoří za rok částku 141 724 Kč.  Jedná se 
však o první rok podnikání a  tyto náklady budou v dalších letech jiné, neboť už 
nebudou zahrnovat tak velkou položku jednorázových nákladů. Některé jednorázové 
náklady se však mohou objevit i v dalších letech, jedná se např. o náklady na zmíněnou 
účast na svatebním veletrhu v Olomouci či využití médií. Přestože se může zdát velikost 
nákladů vynaložených na marketing vysoká, tak se předpokládá její návratnost 
v podobě získání více potencionálních klientů. Aby se vklad finančních prostředků do 
marketingové kampaně vyplatilo, je třeba dosáhnout stanovených cílů uvedených 




8 Finanční plán 
Finanční plán představuje podobu financování vzniku i následujícího fungování firmy. 
Je sestaven ve třech variantách možného vývoje: pesimistický, optimistický a  reálný 
vývoj. Firma bude vést daňovou evidenci a  bude plátcem DPH. Veškeré položky jsou 
uvedeny bez DPH. Obsahuje zahajovací rozvahu k 1.1.2016 a  dále účetní výkazy 
(rozvaha, výsledovka a  cash flow) na tři roky dopředu, tedy až do roku 2018. Pro 
sestavení finančního plánu bylo nezbytné nejprve odhadnout poptávku, od které se 
odvíjela velikost předpokládaných tržeb a  následně provedení kalkulace nákladů, které 
se pojí se vznikem firmy a  jejím dalším fungováním. Poptávka byla odhadnuta na 
základě velikosti tru a  počtu uspořádaných svateb za rok. Kalkulace nákladů, výnosů a  
odhad poptávky jsou k nahlédnutí v příloze č. 2. Další náklady jsou vynaloženy na 
marketing, které jsou zobrazeny v rámci marketingového plánu a  náklady na mzdy, 
které jsou k nahlédnutí v organizačním plánu. 
8.1 Financování firmy 
Aktiva firmy budou tvořit z větší části oběžná aktiva. Firma bude disponovat i 
dlouhodobým hmotným majetkem, jehož pořízení bude financováno z vlastního 
kapitálu. Základní kapitál tvoří pouze vlastní zdroje. Majitelka podniku vloží finanční 
zdroje ve výši 1 074 100Kč Firma neuvažuje využití podnikatelského úvěru nebo 
hypotéky. K tomuto řešení by dospěla pouze v případě nutnosti jejich využit 
v budoucnu. V prvním roce bude ve firmě zaměstnán pouze jeden zaměstnanec na HPP 
a  druhý na poloviční pracovní úvazek, kterého chce vedení firmy v dalším roce 
přijmout na hlavní pracovní poměr.  
8.2. Zahajovací rozvaha firmy 
Zahajovací rozvaha se váže k termínu zahájení účtování- tedy k 1.1.2016. 
Tabulka 21: Zahajovací rozvaha k 1.1.2016 
Aktiva Pasiva 
Běžný účet 1 074 100 Kč Základní kapitál 1 074 100 Kč 
Celkem: 1 074 100 Kč Celkem: 1 074 100 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování¨ 
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8.3. Pesimistický vývoj firmy 
Pesimistický vývoj firmy je sestaven za předpokladu poklesu poptávky o 30% oproti 
reálné variantě. Stejně jako v reálné variantě se však předpokládá s jejím meziročním 
růstem ve stejné výši. Pokud by se tato varianta stala reálnou, pro firmu by to 
znamenalo dosažení záporného výsledku hospodaření v prvních dvou letech. Ve třetím 
roce by firma začala generovat zisk. Výkaz peněžních toků vykazuje záporný stav 
pouze v prvním roce, což je způsobeno investicemi do pořízení DHM  a  oběžného 
majetku. V dalších dvou letech je cash flow kladné. V případě vývoje firmy tímto 
pesimistickým směrem by to však nemělo znamenat výrazné finanční problémy, které 
by vyústily v platební neschopnost. 
Tabulka 22: Plánovaná rozvaha k 31.12. v Kč – Pesimistický vývoj 
Dlouhodobý majetek 395208 205508 15808 
Zůstatková cena DHM 395208 205508 15808 
Oběžná aktiva 485181 380595 906566 
Zásoby   70500 70500 70500 
Krátkodobé pohledávky z obchodních vztahů 35000 35000 35000 
Peníze 379681 275095 801066 
Dlouhodobé pohledávky 35000 35000 35000 
Kauce 35000 35000 35000 
AKTIVA CELKEM 915389 621103 957374 
Vlastní kapitál 762686 453019 778224 
Základní kapitál 1074100 1074100 1074100 
HV minulého období 0 -311414 -621081 
HV běžného období -311414 -309667 325205 
Cizí zdroje 152703 168084 179150 
Kr. závazky vůči zaměstnancům 35252 56691 56691 
Kr. závazky vůči dodavatelům 810 810 810 
Kr. závazky vůči finančnímu úřadu 0 0 57400 
Přijaté zálohy 116641 110583 64249 
PASIVA CELKEM 915389 621103 957374 




Tabulka 23: Plánovaný výkaz zisků a  ztrát k 31.12. v Kč – Pesimistická varianta 
Položka 2016 2017 2018 
Tržby z prodeje služeb 979394 1128003 1741203 
Tržby z prodeje výrobků 63070 63070 153510 
CELKOVÉ TRŽBY 1042464 1191073 1894713 
Výkonová spotřeba 59500 66080 88620 
Přidaná hodnota 982964 1124993 1806093 
Odpisy 173892 189700 189700 
Osobní náklady 423012 680292 680292 
Provozní náklady 77840 53280 53280 
Nájem 385000 420000 420000 
Marketing 141724 74616 74616 
Daně a  poplatky 0 5600 5600 
CELKOVÉ NÁKLADY 1201468 1423488 1423488 
Výsledek hospodaření před zdaněním -218504 -298495 382605 
Daň (15%) 0 0 57400 
Výsledek hospodaření po zdanění -218504 -298495 325205 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tabulka 24: Plánovaný výkaz peněžních toků k 31.12. v Kč – Pesimistická varianta 
Položka 2016 2017 2018 
Příjmy z tržeb 1129349 1267189 1932373 
Pořízení  DHM a  OA 565500 0 0 
Výdaje na údržbu šatů 59500 66080 88620 
Výdaje na zaměstnance 387761 680292 680292 
Výdaje vlivem provozních nákladů 77030 53280 53280 
Nájem (implicitní) 455000 420000 420000 
Výdaje na marketing 141724 74616 74616 
Výdaje na daně a  poplatky 5600 5600 5600 
CF -562766 -32679 609965 
Zdroj: Vlastní zpracování 
8.4. Reálný vývoj firmy 
Reálný vývoj firmy odpovídá předpokládanému skutečnému vývoji. Firma tak vykazuje 
kladný hospodářský výsledek ve všech třech letech. Pouze peněžní tok je v prvním roce 
záporný, což je způsobeno vysokými pořizovacími náklady. V dalších letech je však 
kladný a  firmě nehrozí nebezpečí platební neschopnosti a  nedodržení závazků. Pokud 
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se reálná varianta stane skutečnou, bude moci firma investovat do pořízení dalších 




Tabulka 25: Plánovaná rozvaha k 31.12. v Kč – Reálná varianta 
Dlouhodobý majetek 395208 205508 15808 
Zůstatková cena DHM 395208 205508 15808 
Oběžná aktiva 1036597 1390304 2646337 
Zásoby 70500 70500 70500 
Krátkodobé pohledávky z obchodních vztahů 35000 35000 35000 
Peníze 931097 1284804 2540837 
Dlouhodobé pohledávky 35000 35000 35000 
Kauce 35000 35000 35000 
AKTIVA CELKEM 1466805 1630812 2697145 
Vlastní kapitál 1246465 1402610 2385755 
Základní kapitál 1074100 1074100 1074100 
HV minulého období 0 172365 328510 
HV běžného období 172365 156145 983145 
Cizí zdroje 220340 228202 311390 
Kr. závazky vůči zaměstnancům 35252 56691 56691 
Kr. závazky vůči dodavatelům 810 810 810 
kr. závazky vůči finančnímu úřadu 30400 27500 173500 
Přijaté zálohy 153878 143201 80389 
PASIVA CELKEM 1466805 1630812 2697145 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tabulka 26: Plánovaný výkaz zisků a  ztrát k 31.12. v Kč – Reálná varianta 
Položka 2016 2017 2018 
Tržby z prodeje služeb 1399133 1611433 2487433 
Tržby z prodeje výrobků 90100 90100 219300 
CELKOVÉ TRŽBY 1489233 1701533 2706733 
Výkonová spotřeba 85000 94400 126600 
Přidaná hodnota 1404233 1607133 2580133 
Odpisy 173892 189700 189700 
Osobní náklady 423012 680292 680292 
Provozní náklady 77840 53280 53280 
Nájem 385000 420000 420000 
Marketing 141724 74616 74616 
Daně a  poplatky 0 5600 5600 
CELKOVÉ NÁKLADY 1201468 1423488 1423488 
Výsledek hospodaření před zdaněním 202765 183645 1156645 
Daň (15%) 30400 27500 173500 
Výsledek hospodaření po zdanění 172365 156145 983145 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Tabulka 27: Plánovaný výkaz peněžních toků k 31.12. v Kč – Reálná varianta 
Položka 2016 2017 2018 
Příjmy z tržeb 1613355 1810267 2760533 
Pořízení DHM a  OA 565500 0 0 
Výdaje na údržbu šatů 85000 94400 126600 
Výdaje na osobní náklady 387761 680292 680292 
Výdaje vlivem provozních nákladů 77030 53280 53280 
Nájem (Implicitní) 455000 420000 420000 
Výdaje na marketing 141724 74616 74616 
Výdaje na daně a  poplatky 5600 5600 5600 
CF -104260 482079 1400145 
Zdroj: Vlastní zpracování 
8.5. Optimistický vývoj firmy 
Optimistický vývoj předpokládá oproti reálné variantě velikost poptávky o 30% více při 
stejném tempu růstu. Z tohoto důvodu firma vykazuje kladný hospodářský výsledek 
v dostatečné výši už v prvním roce podnikání a  v dalších letech se ještě zvyšuje. 
Kladný je i výkaz peněžních toků. Firma by tak mohla investovat do rozšíření 
sortimentu výrobků i služeb. V případě uskutečnění této varianty nehrozí žádné finanční 
potíže. 
Tabulka 28: Plánovaná rozvaha k 31.12. v Kč – Optimistická varianta 
Dlouhodobý majetek 395208 205508 15808 
Zůstatková cena FHM 395208 205508 15808 
Oběžná aktiva 1495104 2263134 5087211 
Zásoby 70500 70500 70500 
Krátkodobé pohledávky z obchodních vztahů 35000 35000 35000 
Peníze 1460104 2228134 5052211 
Dlouhodobé pohledávky 35000 35000 35000 
Kauce 35000 35000 35000 
AKTIVA CELKEM 1925312 2503642 5138019 
Vlastní kapitál 1604535 2170420 3811505 
Základní kapitál 1074100 1074100 1074100 
HV minulého období 0 530435 1096320 
HV běžného období 530435 565885 1641085 
Cizí zdroje 320777 333222 1326514 
Kr. závazky vůči zaměstnancům 35252 56691 56691 
Kr. závazky vůči dodavatelům 810 810 810 
Kr. závazky vůči finančnímu úřadu 93600 99900 289600 
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Přijaté zálohy 191115 175821 979413 
PASIVA CELKEM 1925312 2503642 5138019 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tabulka 29: Plánovaný výkaz zisků a  ztrát k 31.12. v Kč – Optimistická varianta 
Položka 2016 2017 2018 
Tržby z prodeje služeb 1818873 2094863 3233663 
Tržby z prodeje výrobků 117130 117130 285090 
CELKOVÉ TRŽBY 1936003 2211993 3518753 
Výkonová spotřeba 110500 122720 164580 
Přidaná hodnota 1825503 2089273 3354173 
Odpisy 173892 189700 189700 
Osobní náklady 423012 680292 680292 
Provozní náklady 77840 53280 53280 
Nájem 385000 420000 420000 
Marketing 141724 74616 74616 
Daně a  poplatky 0 5600 5600 
CELKOVÉ NÁKLADY 1201468 1423488 1423488 
Výsledek hospodaření před zdaněním 624035 665785 1930685 
Daň (15%) 93600 99900 289600 
Výsledek hospodaření po zdanění 530435 565885 1641085 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tabulka 30: Plánovaný výkaz peněžních toků: Optimistická varianta 
Položka 2016 2017 2018 
Příjmy z tržeb 2097362 2353347 3588693 
Pořízení DHM a  OA 565500 0 0 
Výdaje na údržbu šatů 110500 122720 164580 
Výdaje na zaměstnance 387761 680292 680292 
Výdaje vlivem provozních nákladů 77030 53280 53280 
Nájem (implicitní) 455000 420000 420000 
Výdaje na marketing 141724 74616 74616 
Výdaje na daně a  poplatky 5600 5600 5600 
CF 354247 996839 2190325 




8.7 Ukazatele rentability 
Tabulka 31: Ukazatele rentability pro reálnou variantu v prvních třech letech 
Rentabilita aktiv (zisk/celková aktiva) 11,7510508 9,574678 36,45132 
Rentabilita VK (zisk/VK) 13,8283065 11,13246 41,20897 
Rentabilita tržeb (zisk/tržby) 11,5740787 9,176725 36,3222 
Rentabilita nákladů (zisk/náklady) 14,3461998 10,96918 69,06591 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tabulka 32: Ukazatele rentability pro pesimistickou variantu v prvních třech 
letech 
Rentabilita aktiv (zisk/celková aktiva) -23,87007 -65,8902 33,96844 
Rentabilita VK (zisk/VK) -28,64927 -65,8902 41,7881 
Rentabilita tržeb (zisk/tržby) -20,96034 -25,061 17,16381 
Rentabilita nákladů (zisk/náklady) -18,18642 -20,9693 22,84564 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tabulka 33: Ukazatele rentability pro optimistickou variantu v prvních třech 
letech 
Rentabilita aktiv (zisk/celková aktiva) 27,5506 22,60247 31,94003 
Rentabilita VK (zisk/VK) 33,05849 26,0726 43,05609 
Rentabilita tržeb (zisk/tržby) 27,39846 25,58259 46,63826 
Rentabilita nákladů (zisk/náklady) 44,14891 39,75341 115,2862 
Zdroj: Vlastní zpracování 
8.8. Zhodnocení finančního plánu 
V případě, že  nastane reálná nebo optimistická varianta vývoje, nebude mít firma 
problém s platební schopností a  nehrozí jí finanční potíže. Firma bude mít dostatek 
volných peněžních zdrojů k financování dalších aktivit, přijmutí dalších zaměstnanců (v 
případě potřeby) nebo k financování dalšího rozvoje. Pozitivní jsou i výsledky 
ukazatelů rentability. 
Pokud nastane pesimistická varianta vývoje, podnik bude první dva roky vykazovat 
ztrátu.  Ve skutečnosti však tato ztráta nemusí být tak vysoká jak ukazují výkazy, neboť 
zde nejsou zahrnuty položky z příležitostného prodeje šatů vyřazených z půjčování, 
které budou k dispozici jako tichá rezerva. Dalším faktem je, že  ve výkazech je 
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zahrnuto nájemné z toho důvodu, že  dobrý podnikatelský záměr by měl být schopen na 
tuto položku vydělat. V prvních třech letech fungování firmy však tato položka bude 
tvořit právě rezervu pro krytí případných ztrát, neboť je sjednána nájemní smlouva ve 
výši 1Kč/měsíc během prvních třech let fungování firmy. Nájemné ve výši, která je 
zahrnuta ve výdajích tak bude placeno až 4. rok existence salónu. Z výše uvedeného 
plyne, že  ztráty v prvních dvou letech je firma schopna pokrýt a  díky kladnému 




9 Možnosti vzniku případných rizik 
Ke každé podnikatelské činnosti se váží určitá rizika, která mohou představovat různý 
stupeň ohrožení a  je třeba je před zahájením podnikání identifikovat a  buď jim zcela 
předejít, eliminovat je nebi se na ně náležitě připravit. Rizika, která mohou nastat, jsou 
následující: 
 Špatný odhad poptávky: Může se stát, že  poptávka po nabízených službách 
nebude taková, jaká se předpokládala, ať už z důvodu zhoršení finanční situace 
potencionálních klientů nebo špatné analýzy trhu, konkurence a  zákazníků. 
V případě malého zájmu o služby svatebního salónu by došlo k nižším než 
očekávaným tržbám, což by se následně projevilo v nedostatečném zisku a  
firmě by mohly nastat problémy s likviditou, které by mohly vyústit až 
k ukončení podnikatelské činnosti. 
 Neúčinná marketingová kampaň:Zvolení vhodné varianty marketingové 
strategie hraje v počátcích podnikatelské činnosti významnou roli, neboť firma 
je pro okolí neznámá a  je zapotřebí, aby se dostala lidem do podvědomí. Pokud 
bude zvolená forma marketingové komunikace a  propagace málo efektivní, 
může nastat situace, kdy firma nezíská dostatečné množství klientů a  nebude 
schopna vykázat kladný výsledek hospodaření. Účinná marketingová kampaň 
totiž nejen míří k cílové skupině zákazníků, ale dokáže přilákat zákazníky včas, 
a  potřebném množství. Spokojený zákazník je následně další forma propagace, 
neboť osobní doporučení, má obrovskou váhu. 
 Nedostatek financí: Kdykoliv během podnikání může nastat situace, kdy firma 
nebude mít dostatek volných finančních zdrojů na zajištění dalšího rozvoje či 
obnovení materiálových zdrojů. Pokud se firmě nepodaří finanční stránku 
zabezpečit včas a  v požadovaném množství, mohou v budoucnu nastat 
problému v oblasti dalšího rozvoje. Firma by pak nemusela ustát krok 
s konkurencí a  ztratila by svůj podíl na trhu. 
 Nedostatečná kapacita: Pokud by se firmě dařilo, v budoucnu by mohl nastat 
problém s uskladněním většího množství zboží (v tomto případě převážně 
svatebních šatů). Tím by firma zbytečně přicházela o možnost širší nabídky a  
119 
 
tím uspokojení většího množství potencionálních zákazníků, což by opět brzdilo 
její růst. 
 Úvěrové riziko. Úvěrové riziko by mohlo nastat v případě, že  firma nebude 
schopna splácet své závazky u banky, která ji poskytla úvěr. Tato situace by 
mohla vyústit až k ukončení podnikatelské činnosti a  zabavení majetku bankou. 
 Kurzové riziko: Jelikož firma bude nakupovat výrobky z velké části u 
zahraničních výrobců, dotýká se jí problematika kurzových rizik, kdy vlivem 
nepříznivého vývoje kurzu české koruny vůči světovým měnám může dojít ke 
kurzovým ztrátám a  tím ke snížení marže z poskytovaných služeb a  následně 
snížení hospodářského výsledku. 
 Riziko vstupu nové konkurence na trh: S možností vstupu nové firmy na 
vybraný trh je třeba počítat vždy, neboť žádný trh není „nafukovací.“ Pokud by 
tato situace nastala, zvýšil by se tak konkurenční boj a  potencionální zákazníci 
by se „rozptýlili“ mezi více firem.  
 Riziko špatné investice: Toto riziko souvisí s výběrem vhodné podnikatelské 
činnosti. Pokud by zvolená podnikatelská činnost nepřinášela zisky, muselo by 
dojít k nějaké transformaci této činnosti tak, aby se stala více rentabilní. 
V souvislosti s tímto rizikem je třeba podnikatelskou činnost zvážit z hlediska 
návratnosti vložených zdrojů. 
V následující tabulce jsou výše zmíněná rizika uvedená spolu s pravděpodobností 
(stupnice 1-5) jejich vzniku a  hodnotou dopadu (stupnice 1-10), kdyby tato rizika 
nastala. Celková hodnota rizika je pak vyjádřená součinem hodnot pravděpodobnosti a  
dopadu. Nejméně významná rizika jsou 1x1=1 a  nejzávažnější dle tohoto hodnocení 
pak rizika 5x10=50. Ohodnocení rizik se pohybuje v intervalu 1-50. 
Hodnota rizika nižší než 10 značí bezvýznamné riziko. 
Hodnota 10-20 znamená běžná rizika. 
Hodnota rizika 20-30 signalizuje závažná rizika. 
Hodnota vyšší než 30 signalizuje kritická rizika. 
Následně je zde uveden scénář hroby, která by v souvislosti s propuknutím rizika 
nastala a  opatření, které je třeba proti vzniku těchto rizik provést. 
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Tabulka 34: Hodnocení rizik 
Číslo 
rizika 







1 7 7 
Nízké tržby a  
nedostatečný zisk, 
což by mohlo 





























3 6 18 
Nízká 
konkurenceschopnost, 
ztráta podílu na trhu. 
Vytváření 







4 2 8 
Zabrždění růstu firmy 
kvůli nízké kapacitě 
















2 4 8 
Pokud by docházelo 
k častému poškození 
majetku (především 














3 5 15 
Vznik kurzových 
ztrát, snížení marže z 
poskytovaných služeb 











4 3 12 
Rozmělnění 
potencionálních 
zákazníků mezi více 
firem a  tím pádem i 

















kvůli nízké rentabilitě 

















Cílem diplomové práce bylo zpracování podnikatelského plánu jako podkladu 
sloužícího k realizaci záměru na založení svatebního salónu a  svatební agentury Bells 
v Olomouci, jehož cílem je poskytnout komplexní služby v oblasti přípravy, organizace, 
realizace a  koordinace svateb a  zároveň širokou nabídku produktů určených 
k zapůjčení za velmi nízké ceny. 
Založení svatebního salónu představuje vstup na trh specifických služeb. Firmy 
působící v oblasti svatebního odvětví zpravidla nemají stálé zákazníky, a  proto musí 
neustále vyvíjet úsilí k získání svých klientů. Důležitou roli v jejich oslovení zastává 
správně zvolená marketingová strategie a  forma propagace. Z tohoto důvodu bude 
vynaložena značná část finančních prostředků na oblast marketingu. 
Samotný podnikatelský plán vychází z výsledků provedených analýz. Mezi 
nejdůležitější aspekty, které budou mít vliv na budoucí existenci firmy, patří 
makroekonomické ukazatele, které jsou součástí analýzy SLEPT. Jedná se především o 
kupní sílu obyvatelstva, výši průměrných mezd, nezaměstnanost a  měnovou politiku. 
Z výsledků analýzy oborového okolí vyplynulo, že  vyjednávací schopnost dodavatelů 
je nízká, zatímco u odběratelů vysoká. V rámci vybraného geografického území působí 
na trhu jedna firma v dominantním postavení. Zbývající firmy proto uplatňují strategii 
diferenciace nabízených služeb a  produktů a  specializují svoji nabídku. Budoucí firma 
má mnoho silných stránek (šaty ve stylu Very Wang, symbolické nájemné, nízkou cenu 
produktů, atd). Největší slabinou je nulová historie firmy. Příležitosti se objevují 
v pozitivním vývoji makroekonomických ukazatelů. Naproti tomu hrozby spočívají 
v jejich nepříznivém vývoji. 
Z hlediska finančního vývoje podniku by v případě správného odhadu poptávky neměly 
nastat problémy s platební neschopností. V případě, že  by nastala nejméně chtěná 
varianta vývoje (pesimistická) podnik by měl být schopný ustát ztrátu v prvních dvou 
letech a  začít prosperovat třetím rokem. U reálné i optimistické varianty je tato 
investice výhodná a  nehrozí žádné zadlužení. Dle vývoje hospodářského výsledku by 
firma mohla přijmout další zaměstnance, rozšířit svoji nabídku a  do budoucna i oblast 
působení.  
Poslední část práce je věnována možnosti vzniku případných rizik. Mez nezávažnější 
patří především riziko špatné investice, kurzové riziko a  nedostatek financí. Proti 
veškerým zmíněným rizikům byla zvolena vhodná forma opatření a  z toho důvodu by 
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Příloha č. 1: Dotazník 
Dotazníkové šetření – faktory poptávky po službách svatebního salónu 
Dobrý den, studuji poslední ročník navazujícího magisterského studia na Podnikatelské 
fakultě VUT v Brně a  v rámci diplomové práce zaměřené na podnikatelský plán, 
týkající se založení svatebního salónu v Olomouci, bych Vám ráda položila několik 
otázek vztahujících se k zájmu o nově vstupující firmu na trh. Jedná se o svatební salón 
nabízející služby přípravy, realizace, organizace a  koordinace svateb a  dále půjčování 
svatebních šatů, obleků, společenských oděvů a  doplňků. Dotazník je určen všem, kteří 
svatbu připravují, plánují nebo ji už absolvovali a  vědí, co jim v nabídce současných 
svatebních salónů chybí a  co je potřeba zlepšit. 
 
1. Jakého jste pohlaví? 
 Muž 
 Žena 
2. Kolik je Vám let? 
 Do 20 let 
 20-25 let 
 26-35 let 
 36-45 let 
 46-65 let 
 Nad 65 let 
3. Bydlíte, pracujete nebo studujete v Olomouckém kraji? (Pokud ne, uveďte 
prosím kraj Vašeho bydliště) 
 Ano 
 Ne 
4. Chybí podle Vás v Olomouckém kraji nějaké služby z oblasti svatebního 
odvětví? (vyplňte jen v případě, že  jste na předchozí otázku odpověděli ano) 
 Ano (Uveďte prosím, o jaké služby se jedná)……………………………… 
 Ne 
5. Jaké služby očekáváte od svatebního salónu? 
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 Uveďte prosím……………………………………………………………… 
6. Plánujete, připravujete nebo jste již absolvovala vlastní svatbu? 
 Plánuji do budoucna 
 Připravuji 
 Nedávno jsem absolvoval/a  (není to déle než 3 roky) 
 Absolvoval/a  jsem před více než 3 lety 
7. Jak velkou svatbu preferujete? 
 Malou svatbu (cca. 20 osob) 
 Střední svatbu (cca. 30 osob) 
 Velkou svatbu (více než 50 osob) 
 Velkou akci (100 a  více hostů) 
8. Jaká je maximální cena, kterou jste ochotni vynaložit za kompletní realizaci 
svatby zahrnující: půjčení svatebních šatů včetně úpravy, pořízení či zapůjčení 
obleku, obuvi, doplňků, dekorací, zajištění svatebního obřadu, svatební hostiny 
s plánovaným počtem hostů, výzdobu, dopravu, květiny, svatební oznámení, 
prsteny, zajištění veškerého občerstvení, fotografa, kameramana, kadeřnice, 
vizážistky, manikérky? 
 Méně než 50 000 Kč 
 50 000 – 70 000 Kč 
 70 000 – 90 000 Kč 
 90 000 – 110 000 Kč 
 110 000 – 120 000 Kč 
 Nad 120 000 Kč 
9. Jak si představujete přípravu vlastní svatby? 
 Příprava a  realizace svépomocí 
 Pomocí rodiny či kamarádů 
 Svatba na klíč – Nechám vše zařídit prostřednictvím svatebního salónu či 
agentury 
 Část svépomocí, část zorganizovat pomocí svatebního salónu či agentury 




10. Jakým způsobem si na svatbu zajistíte svatební šaty/oblek? 
 Půjčen ze svatebního salónu 
 Ušití na míru 
 Koupě 
11. Jaká je maximální částka, kterou jste ochotni vynaložit za pořízení svatebního 
oděvu? 
 Do 3000 Kč 
 3000 – 5000 Kč 
 5000 – 10 000 Kč 
 10 000 – 15 000 Kč 
 15 000 – 20 000 Kč 
 Více než 20 0000 Kč 





 Jinde (Kde?)…………………………………………………………. 
13. O jaké služby svatebního salónu byste měl/a  zájem? 
 Půjčení šatů, obleku, společenských oděvů, obuvi, doplňků, dekorací 
 Koupě šatů, obleku, společenských oděvů, obuvi, doplňků, dekorací 
 Svatba „na klíč“ (organizace kompletní svatby) 
 Zajištění obřadu v nestandardních podmínkách/místech 
 Zajištění dopravy 
 Svatební hostina v nestandardních místech  
 „Eko svatba“ (Svatba s ohledem na životní prostředí a  úsporu nákladů) 
 Zorganizování zásnub 
 Loučení se svobodou 
 Registrované partnerství 
 Šaty s prodlouženou délkou 
 Šaty velikosti 42 a  více 
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 Těhotenské šaty 
 Obuv nadstandardních velikostí 
 Šaty tuzemských módních návrhářů 
 Šaty zahraničních módních návrhářů 
 Šaty v jiné barvě než bílé či champagne 
 Netradiční svatba (jeskyně, pod vodou, ve vzduchu, na louce, atd.) 
 Půjčení netradičního auta (veterán, limuzína, kabriolet, atd.) 
 Jiné služby (Uveďte)………………………………………………………….. 
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Příloha č. 2. Plán nákladů a  výnosů pro reálnou variantu 
Náklady na pořízení DHM 
Položka Cena 
 Malba 3 500 Kč 
Kabinky (2ks) 6 500 Kč 
Dekorace 8 000 Kč 
Stojany na šaty (5ks) 6 000 Kč 
Pokladna a  software 10 700 Kč 
Nábytek 35 000 Kč 
Figuríny (4ks) 4 400 Kč 
Celkem 74 100 Kč 
 
Náklady na pořízení DHM (495 000 Kč) a  oběžného majetku 
Položka Počet kusů Cena celkem 
Svatební šaty 80 400 000 Kč 
Společenské šaty 25 40 000 Kč 
Obleky 12 50 000 Kč 
Oděvy pro děti 8 5 000 Kč 
Závoje 15 10 500 Kč 
Spodní prádlo 25 10 000 Kč 
Obuv 20 22 000 Kč 
Bižuterie 40 10 000 Kč 
Ostatní doplňky x  8 000 Kč 
Výzdoba x  10 000 Kč 
Celkem 225 565 500 Kč 
 
Odpisy DHM : 1. Odpisová skupina (3 roky) 
DHM 74100 74100 74100 
OP Zř. V. -22642 -47342 -72042 
ZC 51458 26758 2058 
Šaty 495000 495000 495000 
OP Šaty -151250 -316250 -481250 






Elektřina 21 000 Kč 
Společenství vlastníků+vodné a  stočné 22 560 Kč 
Pojištění 3 200 Kč 
Internet 3 720 Kč 
Telefon 6 000 Kč 
Notebook 2x 20 000 Kč 
Nájem 35 000 Kč 
Telefon 3x 9 000 Kč 
Celkem 120 480 Kč 
Ostatní poplatky 5 600 Kč 
Jednorázová kauce na nájemné 
35 000 Kč 
 



















100 Kč 8 000 Kč 6 958 
Kč 





100 Kč 16 000 Kč 6 958 
Kč 
5 440 Kč 21 440 Kč 
SZZ+ ZP na majitelku: 35 251 Kč 
Náklady na marketing 
 Náklady za rok 1. rok 2. rok 3. rok 
Marketing 141 724 Kč 74 606 Kč 74 606 Kč 
 
  Svatební šaty Ostatní  
Výkonová spotřeba (údržba oděvů) 




Průměrná cena Svatby na klíč 
Položka 
Malá svatba (20 
osob)cena 
Střední svatba (30 
osob)cena 




cena 1ks 3000 6000 6000 6000 
Svatební 
oznámení 
(45Kč/ks) 900 1350 2250 
Místo 
obřadu(průměr
ná cena 8250 
Kč) 8250 8250 8250 
Svatební 
hostina (1000 
Kč/os.) 20000 30000 50000 
Květiny 5000 5500 7000 




250/os) 7000 9500 14500 
Doprava(400 
Kč/hod za 1 
ato) 2000 3000 5000 
Fotograf 
kameraman 10000 10000 10000 
Výzdoba a  
dekorace 2500 3000 4000 
Celkové 
náklady 61650 76600 107000 
Provize 20% 20% 25% 
Získaná provize 




svatby a  
přípravy (12 








První rok: 31 svateb  
Druhý rok: 40 svateb 
Třetí rok: 58 svateb 
 
Typ svatby 
Small Wedding (cca. 20 
osob) 
Medium Wedding (cca. 
30 osob) 
Obřad 
Zajištění místa obřadu, 
Zajištění a  doporučení 
místa obřadu, 




Zajištění místa pro 
hostinu, 
Zajištění a  doporučení 
místa pro hostinu, 
Výzdoba a  dekorace. 
Doporučení a  pomoc 
s výběrem svatebního 
Menu a  dalšího 
občerstvení, 















Pomoc s vyřízením 





  Výběr místa k focení, 
  Tipy na zábavu. 
Koordinace 1,5 Hodin (Pouze obřad) 
2-3 Hodiny (Obřad a  
část svatební hostiny) 
Cena 7 000 Kč 12 000 Kč 
 
Průměrná cena balíčku: 9500 Kč 
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První rok: 41 krát 
Druhý rok: 43 krát 
Třetí rok:  65 krát 
Půjčování svatebních šatů: Průměrná cena: 5 500 Kč 
Prví rok: 53 
Druhý rok: 56 
Třetí rok: 85 
Půjčování obleků, společenských oděvů, šatů pro děti: průměrná cena: 2 150 Kč 
První rok: 40 
Druhý rok: 44 
Třetí rok:  60 
Prodej obuvi, spodního prádla, bižuterie a  doplňků: Průměrná cena: 1700 Kč 
První rok: 53 
Druhý rok: 53 
Třetí rok:  129 
Koordinace svatby: Cena 800 Kč/hodinu 
První rok: 195 hodin 
Druhý rok: 212 hodin 
Třetí rok: 362 hodin 
